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"Vakantie, daar anticiperen mensen op!" Dit was de primaire cognitieve reactie van
Gery van Veldhoven in een oriënterend gesprek over het thema van dit proefschrift.
De ideeën die toen over en weer geopperd werden spraken sterk tot mijn verbeelding.
De conclusie was onomwonden: "laten we op avontuur gaan". Misschien heb ik dit
alles iets te letterlijk opgevat, want de theoretische expeditie die volgde mondde uit in
een `mental map' die verschillende vaarwegen en continenten kriskras met elkaar ver-
bond. De kaart ontvouwde zich gaandeweg door bepaalde vaarbakens uit de logboe-
ken van ervaren ontdekkingsreizigers te kopiëren. Creatief combineren was hierbij een
vereiste want het doel van de reis bleek nergens precies omschreven. Tijdens de reis
gaf Theo Beckers me veel literatuurtips over vrijetijdsonderzoek. Bovendien onder-
steunde hij het idee om belevingsaspecten van toeristisch gedrag te bestuderen. Al
doende passeerden we interessante breedtegraden: het eiland `L.eisure' bleek geen
luchtspiegeling. Bij dezen wil ik Gery en Theo bedanken voor de start en de finish die
ik onder hun deskundig toezicht heb mogen maken.
Tevens heb ik veel te danken aan andere mensen die direct of indirect betrokken zijn
geweest bij het onderzoek. Het is niet gebnaikelijk om iedereen bij naam noemen,
maar in het bijzonder wil ik graag de volgende personen bedanken voor hun spontane
hulp bij mijn omzwervingen: Aanvankelijk is kortstondig gecorrespondeerd met
Deborah MacInnis (Department of Marketing, University of Arizona). Haar reactie en
publikaties waren een inspiratie voor het schrijven van dit proefschrift. Guus van Heck
(KUB) bracht mij, aan de hand van het proefschrift van Joost Dekker (RUU), op het
spoor van Lang's emotietheorie. Verder gaf hij uitvoerig commentaar en rake kritiek
op het onderzoeksvoorstel, waarvan ik veel geleerd heb. Leo Noordman (KUB) vond
de navigatieplannen mistig en begreep dan ook niet waar ik heen wilde. Voor een
stuurman is dit zeer nuttige informatie: weliswaar is de `mental map' niet gewijzigd,
maar hopelijk is de horizon nu helder. Joop Hettema (KUB) gaf degelijk advies voor
de experimenten die verricht zijn in de projectieruimte van zijn vakgroep. Bovendien
heb ik een aantal leerzame gesprekken met hem gehad over emotietheorieën. Bij de
variantie analyse gaf Thijs Poppe (KUB) goede raad, vooral zijn intrinsieke belang-
stelling was een stimulans.
Het veldexperiment is een verhaal apart dat zonder medewerking van het Nederlands
Bureau voor Toerisme niet had kunnen worden uitgevoerd. In het bijzonder wil ik de
heren Herman Bos en Kees van der Most (afdeling Strategische Planning en Onder-
zoek NBT) bedanken voor hun inzet. En niet te vergeten Aad van Enter (Marketing
Services NBT) voor de grafische vormgeving van de experimentele foldertypes. Bij dit
project assisteerden een aantal studenten van onze vakgroep. Dit waren achtereenvol-
gens; Peter van Kolverschoten, Debbie Buitelaar, Tom Molenaar en Jan Verschure,
zij hebben goed werk verricht. Bij de statistische analyse kon ik rekenen op uitvoerig
commentaar van Klaas Poortema (UT).
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Verder wil ik Joop van Osch bedanken voor zijn computertechnische assistentie en
zijn niet aflatend enthousiasme tijdens onze samenwerking. Tenslotte is de lay-out van
het boek keurig verzorgd door Francine van Remunt.
Annemarie is een continue steun geweest. Gelukkig zitten we beiden in een acade-
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Deze studie gaat over emotionele en cognitieve aspecten van toeristische motivatie.
De term cognitie moet in dit verband worden beschouwd als een interne representatie
van de werkelijkheid, waarbij informatieverwerking en het evalueren van situaties een
centrale rol spelen. De werkelijkheid heeft betrekking op de externe omgeving, zoals
bijvoorbeeld vakantiesituaties, maar ook op de interne `omgeving' van een persoon,
zoals bijvoorbeeld gevoelens van opwinding en ontspanning. Binnen deze context
wordt verondersteld dat het menselijk gedrag een functie is van persoonlijke en om-
gevingsfactoren: In deze studie bestaat de externe omgeving uit toeristische beelden
en teksten over vakantiegevoelens. De persoonlijke factoren bestaan uit cognitieve
aspecten (zoals informatieverwerking, gedachten en fantasieën), vakantiegevoelens,
motivaties en gedragsintenties. Het is de bedoeling om na te gaan of verschillende
vormen van informatieverwerking effect hebben op affectieve en motivationele aspec-
ten van toeristisch gedrag. Het onderzoek wordt in vijf hoofdstukken gerapporteerd:
In hoofdstuk 1 worden diverse psychologische concepten met elkaar in verband
gebracht. Allereerst wordt het `leisure experience' concept gedefinieerd en gekoppeld
aan emoties en gedragsmotivatie. Voorts wordt gesteld dat mensen behoefte hebben
aan een optimaal niveau van stimulatie en `arousal'. Binnen dit kader wordt veronder-
steld dat toeristen gemotiveerd raken om op vakantie te gaan als ze anticiperen op de
`vrijetij dsbeleving'.
Hoofdstuk 2 gaat over informatieverwerking en hedonistische consumptie. Er wordt
een algemeen theoretisch kader gepresenteerd met psychologische variabelen die een
rol spelen bij het fantaseren over vrijetijdsbesteding. Daarna komt de relatie tussen
emotie en motivatie aan de orde: er wordt gesteld dat bepaalde emoties, zoals genoe-
gens en verlangens, een motivationeel karakter hebben. Deze basisveronderstelling zal
worden genuanceerd aan de hand van een combinatie van theorieën over informatie-
verwerking, emoties en het uitstellen van behoeftebevrediging. Hierbij staat een ver-
beeldende en consumptieve wijze van informatieverwerking centraal. Bovendien wordt
ingegaan op het begrip `gevoelde betrokkenheid'. Het hoofdstuk wordt samengevat
met een serie stellingen.
In hoofdstuk 3 wordt een Mental-Imagery-Processing model beschreven. Er wordt
verondersteld dat de soort informatie alsmede de wijze waarop informatie cognitief
verwerkt wordt van invloed zijn op de intensiteit van affectieve reacties. In twee
experimenten is onderzocht of het fantaseren over vakantiedia's effect heeft op; (a) de
intensiteit van de vakantiegevoelens; (b) de aantrekkelijkheid van de vakantiesituaties;
en (c) de vakantiegedragsintenties. Tevens is onderzocht wat het effect is van (verba-
le) emotionele informatie op de variabelen (a) en (b).
In hoofdstuk 4 worden de theoretische vermoedens in de praktijk getoetst. Dit is
gerealiseerd in een samenwerkingsproject tussen het Nederlands Bureau voor Toeris-
me (NBT) en de vakgroep Vrijetijdwetenschappen (VTW). De samenwerking behels-
de het organiseren van een veldexperiment over de effectiviteit van kustpromotie. In
dit verband zijn `emotionele' en `niet-emotionele' folderversies samengesteld. Deze
folders bevatten slechts geringe informatie en dienen louter om te toetsen of emotio-
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nele teksten effect sorteren op bepaalde gedragsaspecten. Het veldexperiment is op-
gezet in drie deelprojecten waarin de volgende vragen centraal staan: 1) Stimuleren
emotionele folders de behoefte aan kustbrochures? 3) Worden emotionele folders
beter herinnerd? 3) Wat is het `effect' van het verstrekken van gratis kustbrochures op
korteverblijfsvakanties en dagtochtjes?
In hoofdstuk 5 wordt een samenvatting van het onderzoek gegeven. Bovendien
wordt nader ingegaan op psychologische en marketing aspecten van toeristische infor-




'Het hoofd vol watten en benen als een broek aan een
waslijn. Ach ik ben aan vakantie toe. "
Marten Toonder (1977, p. 35)
1.1 `Leisure as a state of mind': determinanten en karakteristieken
Zoals uit bovenstaande titel blijkt laat het begrip `leisure' zich moeilijk vertalen in het
Nederlands. Beckers en Van der Poel (1990, p.4) wijzen in het algemeen op de pro-
blematiek rondom deze vertaalkwestie. Zij omschrijven `leisure' als toegestane vrijheid
en wijzen erop dat sociologen vooral geïnteresseerd zijn in de vrijetijdsparticipatie van
mensen, terwijl psychologen primair aandacht schenken aan de subjectieve beleving
van vrijetijdsbesteding (zie ook Beckers, 1988). In deze studie zal de psychologische
betekenis van het `leisure' concept centraal staan: Volgens Neulinger (1981) moet het
begrip `leisure' worden opgevat als een `state of mind' waarmee hij wil aangeven dat
het primair gaat om een soort geestestoestand waarin gevoelens van vrijheid, tevre-
denheid en plezier optreden. Men zou kunnen stellen dat het `leisure experience'
concept voornamelijk betrekking heeft op aangename en bevredigende momenten van
bewustzijn. Anders gezegd, het gaat om de subjectieve beleving van positieve gevoe-
lens tijdens activiteiten. Vanuit dit perspectief is het essentieel om te onderkennen dat
een dergelijke ervaring zich kan manifesteren tijdens diverse activiteiten. Dit impli-
ceert dat het begrip `leisure' niet moet worden opgevat als een soort tegenpool van
werk. Sterker nog, tijdens werksituaties kunnen mensen zowel `leisure' als `nonleisure'
ervaren (zie Shaw, 1986). Wat dit betreft kan het term `free-time' (- vrije tijd) wel als
tegenhanger van `werk' worden aangemerkt. Het begrip `leisure experience' zou dus
eigenlijk niet vertaald mogen worden met brijetijdsbeleving', maar gemakshalve zal ik
deze vertaling hanteren. In dit verband is het wel gewenst om dit concept te definië-
ren.
Neulinger (1981) geeft een uitgebreid overzicht van diverse `leisure' conceptualisa-
ties. Hierbij verwijst hij onder andere naar het werk van de Grazia en Pieper die een
subjectieve definitie van `leisure' aanhangen:
"Leisure refers to a state of being, a condition of man, which few desire and fewer
achieve... The word leisure has always referred to something personal, a state of
mind or a quality of feeling." (de Grazia 1962; p.5 en 59).
"Leisure, it must be clearly understood, is a mental and spiritual attitude - it is not
simply the result of external factors, it is not the inevitable result of spare time, a
holiday, a week-end or a vacation." (Pieper 1963; p.40).
Zelf beschrijft Neulinger een `leisure-paradigma' met de bedoeling om de psychologi-
sche determinanten van een dergelijke `state of mind' aan te geven. Dit abstracte
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schema wordt in figuur 1 afgebeeld. Uit deze figuur blijkt dat het sociaal psychologi-
sche construct `perceived freedom' de belangrijkste voorwaarde is voor het optreden
van vrijetijdsbelevingen. Waargenomen vrijheid (`perceived freedom') wordt gedefi-
nieerd als "a state in which the person feels what he~she is doing is done by choice
and because one wants to do it." (Neulinger 1981, p.15). Er is dus sprake van `leisure'
wanneer het individu een zekere keuzevrijheid ervaart. In dit geval doet de persoon
iets omdat hij dat zelf bewust wil. Een dergelijke gemoedstoestand treedt op wanneer
iemand het gevoel heeft zelf zijn gedrag te kunnen bepalen (zie ook Staats, 1989, p.8).
Ervaart het individu daarentegen op de een of andere manier belemmeríngen (`per-
ceived constraints') dan is er per definitie sprake van `nonleisure'. Hierbij voelt de
persoon zich min of ineer verplicht om een handeling te verrichten. Zoals reeds ge-
zegd hoeft dit in principe niets met werksituaties te maken te hebben. In tegendeel,
dergelijke gevoelens kunnen optreden tijdens vrijetijdsactiviteiten die door buiten-
staanders wellicht geassocieerd worden met `leisure', maar voor de persoon in kwestie
een verplicht nummer kunnen zijn. Zo is het bijvoorbeeld mogelijk dat iemand tegen
zijn zin naar een verjaarsfeest gaat of inet zijn kinderen een dierentuin bezoekt. In dit
verband is het overigens irrelevant of er bij dergelijke subjectieve gevoelens nu sprake
is van illusies of niet, het gaat namelijk louter om de persoonlijke ervaring van vrij-
heid.
Freedom
Perceived Freedom Perceived Constraint
Motivation Motivation
Intrinsic Intnnsic ExMnsic Intrinsic Intnnsic ExMnsic
and and
ExMnsic Extrinsic
c~) (2) (3) í4) ~5) cs)
Pure Leisure- Leisure- Pure Work- Pure-
Leisure Work Job Work Job Job
Leisure Nonleisure
State of mind
Bron: Adapted from J. Neulinger, The naed for and the unplicalions of a psychobgical conception of leisure,
Ontario Psychologist. 1976, 8, rro.2, P.15.
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Figuur 1: A paredigm of leisure
3
Neulinger wijst op het feit dat de factor `freedom' in de praktijk een continue varia-
bele is die slechts in zijn schema is gedichotomiseerd omwille van de conceptualisatie.
Dit betekent dat de mate van waargenomen vrijheid tijdens activiteiten kan fluctue-
ren. Het is bijvoorbeeld mogelijk dat iemand in eerste instantie tegen zijn zin in naar
een feest gaat, maar tijdens het feest kan de perceptie van keuzevrijheid veranderen.
Gezien het onderwerp van deze paragraaf zal verder alleen worden ingegaan op de
`state of mind' categorieën (1), (2) en (3) die worden aangeduid met `leisure'.
De cruciale determinant die bepaalt of inen een zuivere vrijetijdsbeleving (`pure lei-
sure') ervaart is het concept `intrinsieke motivatie'. Een activiteit is intrinsiek gemoti-
veerd indien de satisfactie voortkomt uit de handeling zelf en niet uit de consequen-
ties van deze activiteit. Denk bijvoorbeeld aan iemand die louter voor zijn plezier een
partijtje gaat tennissen, waarbij hij of zij het onbelangrijk vindt om te winnen. Het
gaat als het ware om het spel en niet om de knikkers.
Is het winnen van de wedstrijd daarentegen wel relevant, dan is er sprake van
extrinsieke motivatie. De gemoedstoestand die hiermee gepaard gaat wordt door
Neulinger `leisure-job' genoemd: de term `leisure' verwijst naar het feit dat de activi-
teit vrijwillig is gekozen; de term `job' heeft betrekking op het feit dat het gedrag
primair gericht is op een zekere beloning die voortvloeit uit de handeling (een ten-
nisspeler wil bijvoorbeeld winnen voor de eer, of voor een prijs). Dit maakt de ac-
tiviteit tot een soort klus die geklaard moet worden. De studie van Graef et al. (1983)
toont aan dat een dergelijke instelling vaak voorkomt bij sport en spel. In dit geval
gaven de respondenten te kennen dat ze zich wel voor 9001o van de tijd vrij voelen,
maar slechts voor 40~o van die tijd intrinsiek gemotiveerd. Blijkbaar is vrijetijdsgedrag
niet zonder meer intrinsiek gemotiveerd.
Het begrip intrinsieke motivatie is overigens afkomstig van de sociaal psycholoog Deci
(1975). Door hem wordt intrinsiek gemotiveerd gedrag gedefinieerd als gedrag waar-
voor geen andere aantoonbare beloning bestaat dan het gedrag zelf. De motivatie om
het gedrag te vertonen komt voort uit het plezier dat daaraan wordt ontleend en níet
aan beloningen als geld, voedsel, macht, statusverhoging en dergelijke (zie Staats 1989,
p.10). Voorts blijkt uit figuur 1 dat intrinsiek~extrinsiek gemotiveerd gedrag wordt
aangeduid met `leisure-work'. De meeste vormen van vrijetijdsgedrag vallen onder
deze categorie: men onderneemt iets uit vrije wil en geniet daarbij zowel intrinsieke
als extrinsieke voldoening. A1 met al benadrukt Neulinger dat de `state of mind' cate-
gorieën (1) en (3) relatief weinig voorkomen in de dagelijkse praktijk. Kortom, de
meeste activiteiten zijn zowel intrinsiek als extrinsiek gemotiveerd.
Over het algemeen kan een `vrijetijdsbeleving' worden beschouwd als een optimale
ervaring. Het is in feite een aangename emotie waarbij het individu zich op zijn
gemak voelt. Hierbij is het belangrijk om te vermelden dat dit soort gevoelens van
tijdelijke aard zijn. Dat wil zeggen dat de beleving niet continu gekoppeld is aan de
duur van de activiteit. Neulinger's paradigma wordt in het empirisch onderzoek door-
gaans geoperationaliseerd aan de hand van de zogenaamde `What Am I Doing'
(WAID) schaal, die diverse aspecten van keuzevrijheid, intrinsieke motivatie en posi-
tief affect meet (zie Hultsman en Russell 1988). Een belangrijke voorwaarde voor het
optreden van positieve gevoelens is dat de persoon geen belemmeringen of bedreigin-
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gen mag ervaren. Binnen dit kader wordt wel gesteld dat dergelijke emoties een uit-
dagend karakter hebben:
"A challenge makes one feel good, and there is apt to be a considerable expansion
of one's functioning, with relevant thoughts coming easily and with a subjective
impression that one is approaching the zenith of one's powers.The smooth and
superior functioning characteristic of challenge and of what Maslow called `peak
experiences' has been called `flow' by Csikszentmihalyi. In sum, threat often invol-
ves cognitive impairment, challenge the facilitation of cognitive activity" (Lazarus,
1990, p.18).
De begrippen `pure leisure', `peak experience', en `flow' van respectievelijk Neulinger
(1981), Maslow (1970), en Csikszentmihalyi (1988;1990) zijn min of ineer vergelijkbare
vormen van emoties. Hierbij leggen de twee laatst genoemden vooral het accent op
operationaliseerbare aspecten, zoals het ervaren van positieve gevoelens en een hoge
mate van betrokkenheid. Door Csikszentmihalyi wordt het begrip `flow' omschreven
als de intrinsieke beloning die voortvloeit uit gedrag. Het beleven van `flow' wordt
gekenmerkt door het geheel betrokken zijn en het volledig opgaan in een activiteit
(`intense involvement'). De persoon dient hierbij wel over een zekere vaardigheid te
beschikken die de handeling mogelijk maakt: 'This intense involvement is only pos-
sible when a person feels that the opportunities for action in the given activity (or
challenges) are more or less in balance with his or her ability to respond to the oppor-
tunities (or skills). The opportunity for action may be something concrete and physi-
cal, like the peak of a mountain to be scaled, like the set of musical notes to be per-
formed, a story to be read, a puzzle to be solved. Simmilarly, the skill may refer to a
physical ability, or the mastery of manipulating symbols... A flow experience usually
takes place when the activity provides a clear goal for the person to pursue. The goal
may be something obvious like winning a game, reaching the top of the mountain, or
completing a poem... A goal is necessary so that a person may get feedback to his or
her actions, so that at any given moment they know whether the responses were ap-
propriate to the challenges. Without a goal there cannot be meaningful feedback, and
without knowing whether one is doing well or not it is very difficult to maintain invol-
vement. It is important to realize, however, that the goal is not sought for itself; it is
sought primarily because it makes the activity possible." (Csikszentmihalyi en Kleiber,
1991, p. 95).
Binnen deze context wordt het `zelf-actualisatie' concept van Maslow nadrukkelijk in
verband gebracht met `flow'. Het uitdagende element heeft betrekking op het uitbrei-
den en het volledig benutten van de fysieke en mentale vermogens van een persoon,
totdat nieuwe vaardigheden zijn verworven. Het een en ander manifesteert zich bij-
voorbeeld duidelijk in de gedrevenheid waarmee amateurs theater, muziek, sport of
archeologie beoefenen. Een dergelijke vrijetijdsbesteding blijkt niet alleen nuttig te
zijn voor ontspanning en vermaak maar bovenal voor een persoonlijke ontwikkeling.
In dit verband verrichtte de socioloog Stebbins (1979, p.265 ) een interessante studie
naar het fenomeen amateurisme. Hij concludeert onder andere het volgende: `We
may say that individuals pursue amateur activities for some, possibly even all, of the
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following personal reasons: (1) for self-actualization (2) for self expression (3) for
enhanced self-perception (4) for self-gratification (5) for self enrichment (6) for re-
creation.'
Hoewel het begrippen `flow' en `pure leisure' vaak door elkaar worden gebruikt, is
het toch nuttig om een onderscheid te maken, vooral omdat uit het voorgaande is
gebleken dat `flow' te maken heeft met zelfontplooiing. Enige helderheid kan worden
verschaft aan de hand van concrete onderzoeksresultaten. Zo verrichtten Mannell,
Zuzanek and Larson (1988) een empirische studie naar de beleving van alledaagse
vrijetijdsactiviteiten van volwassenen. Hierbij werd gebruik gemaakt van de zogenaam-
de `experience sampling method' die ontwikkeld is door Larson en Csikszentmihalyi
(1983). Deze speciale methode houdt in dat respondenten een semafoon bij zich dra-
gen en dat ze op het moment van een `at random' signaal aan de hand van vragen-
lijsten verslag geven van hun gemoedstoestand en belevenissen in echte alledaagse
situaties. Tegen de verwachting in werd aangetoond dat de beleving van `flow' opti-
maal was tijdens vrij gekozen doch extrinsiek gemotiveerde activiteiten. Het concept
`flow' werd hierbij geoperationaliseerd met schalen over de mate van concentratie
tijdens de activiteit, de uitdaging van de activiteit, de mate van plezier, verveling en
aanverwante gevoelens. Het extrinsiek gemotiveerd gedrag werd gekenmerkt door een
sterke persoonlijke affiniteit gecombineerd met een zekere inspanning en toewijding.
Hiervan is bijvoorbeeld sprake bij het uitoefenen van van hobby's en vrijwilligerswerk.
Dergelijke activiteiten noemt men `serious leisure', een begrip dat volgens de auteurs
nog het meest te vergelijken is met de term `leisure-job' van Neulinger. Dit onder-
zoeksresultaat omtrent het optimaal ervaren van `flow' sluit overigens mooi aan op
een recente publikatie waaruit blijkt dat verschillende vormen van `serious leisure' tot
een grotere persoonlijke voldoening leiden dan andere vormen van vrijetijdsgedrag die
een meer vrijblijvend karakter hebben (zie Argyle 1992, p.108). Op grond van deze
bevindingen zou men kunnen stellen dat mensen het meest tevreden zijn als ze hun
vrijetijd nuttig besteden. Blijkbaar speelt het begrip `prestatiemotivatie' een belangrij-
ke rol in een optimale vrijetijdsbesteding van (westerse) mensen. Kortom, mensen zijn
geneigd om constant nieuwe uitdagingen aan te gaan en vaardigheden te ontwikkelen.
De onverwachte resultaten suggereren niet per se dat Neulinger's opvattingen over de
condities voor een optimale Svrijetijdsbeleving' foutief zijn. Integendeel ze doen eerder
vermoeden dat `flow' kan worden beschouwd als een bepaald facet van het meer om-
vattende `leisure experience' concept. In het oorspronkelijke werk van Csikszentmi-
halyi (1975) is het begrip `flow' namelijk van toepassing op activiteiten zoals schaken,
componeren, bergklimmen en dergelijke. Dit zijn activiteiten die een zekere vaardig-
heid en concentratie van de actor vergen en bovenal een bepaalde uitdaging veronder-
stellen. Vooral dit laatste punt impliceert dat dergelijke activiteiten tot op zekere
hoogte extrinsiek gemotiveerd zijn. Dat wil zeggen, zonder een bepaalde prestatie of
een bepaald doel ervaart men geen voldoening. Neulinger's begrip `pure leisure' is
daarentegen van toepassing op intrinsiek gemotiveerde activiteiten die op zichzelf
bevredigend zijn, ongeacht of er een prestatie wordt geleverd. Hierbij valt bijvoor-
beeld te denken aan activiteiten zoals mediteren, filosoferen, ontspannen en het luis-
teren naar muziek. Naar mijn smaak tonen deze empirische bevindingen aan dat er in
belevingsonderzoek meer nadrukkelijk rekening moet worden gehouden met activitei-
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ten die zowel intrinsiek als extrinsiek gemotiveerd zijn (zie de `leisure-work' en ~vork-
job' situaties in figuur 1). Omwille van de theorie beperken de onderzoekers zich
meestal tot situaties waarin een scherp onderscheid gemaakt wordt tussen intrinsiek
en extrinsiek gemotiveerd gedrag (zie bijvoorbeeld Iso-Ahola, 1979; Mannell, Zuzanek
en Larson, 1988). Afgezien van de vraag of dit een realistische keuze is, is er in elk
geval een methodologisch probleem. Uit Iso-Ahola's (1979) experiment naar het op-
timaal beleven van `leisure' blijkt namelijk dat het vrij lastig is om proefpersonen
duidelijk te maken wat nu eigenlijk het verschil is tussen intrinsieke en extrinsieke
motivatie. Het begrip extrinsieke motivatie werd in dit onderzoek aan de proefper-
sonen toegelicht door het te koppelen aan gedrag dat beloond wordt met geld (zie
Iso-Ahola 1979, p.32). Deze eenzijdige conceptualisatie zou best eens kunnen verkla-
ren waarom er in dit experiment wel duidelijk sprake was van een optimale vrijetijds-
beleving tijdens intrinsiek gemotiveerd gedrag. Immers, op deze manier vallen bijna
alle vrijetijdsactiviteiten in de categorie intrinsiek gemotiveerd gedrag. Vanuit dit
perspectief is het niet verwonderlijk dat de resultaten van Iso-Ahola tegenstrijdig zijn
met de hiervoor beschreven bevindíngen van Mannell, Zuzanek en Larson (1988). In
hun studie werd namelijk bij extrinsiek gemotiveerde activiteiten een optimale bele-
ving van `flow' geconstateerd. Concluderend kan het volgende worden gesteld: het is
realistischer om extrinsiek gemotiveerd gedrag te definiëren als gedrag dat gericht is
op het leveren van een bepaalde prestatie, zoals bijvoorbeeld het geval is bij sport en
spel (en niet op een financiële beloning). Daarnaast is het zinvol om rekening te hou-
den met de verwevenheid van intrinsiek en extrinsiek gemotiveerd gedrag. Op die
manier wordt de veel voorkomende categorie `leisure-work' (zie figuur 1) niet veron-
achtzaamd.
A1 met al blijkt dat het onderzoek naar de vrijetijdsbeleving voornamelijk gericht is op
de determinanten van een optimale gemoedstoestand. Wat dit betreft zijn de theore-
tici het in grote lijnen eens over de factoren `keuzevrijheid' en `intrinsieke motivatie',
alhoewel de studie van Mannell, Zuzanek and Larson (1988) enige terughoudendheid
oproept. In dit verband is het nuttig om de studie van Unger en Kernan (1983) te
vermelden. Uit hun consumentenonderzoek naar de subjectieve betekenis van `leisure'
blijkt dat de vrijetijdsbeleving weliswaar zeer uiteenlopende kenmerken kan hebben,
maar dat het gedrag over het algemeen getypeerd wordt door de condities keuzevrij-
heid, betrokkenheid en intrinsieke motivatie of satisfactie. Deze factoren komen dui-
delijk overeen met de resultaten van het algemene onderzoek naar de determinanten
van een optimale vrijetijdsbeleving. Andere theoretici stellen dat mensen pas een
vrijetijdsbeleving ervaren indien ze in een fysiologisch en psychisch optimale toestand
verkeren. Dit betekent dat er geen stress of verveling mag optreden. Men spreekt in
dit verband van `optimal arousal' en `facilitative arousal'. In feite zijn dit situaties
waarin er noch teveel en noch te weinig stimulatie is. Daarnaast wordt vaak gesug-
gereerd dat de persoon een zekere affiniteit of binding (`commitment') met de ac-
tiviteit moet hebben. Samenvattend kan worden gesteld dat een `vrijetijdsbeleving'
onder de volgende vier condities optreedt: "Individuals will experience leisure only
when they experience freedom of choice, intrinsic motivation, facilatative arousal, and
personal commitment." (zie Tinsley en Tinsley 1986, p.17).
Behalve de zojuist genoemde studies naar de determinanten van een `leisure expe-
rience' wordt er ook onderzoek verricht naar de kwalitatieve inhoud en de subjectieve
betekenis van vrijetijdsbelevenissen. Deze onderzoeksbenadering richt de aandacht
voornamelijk op de volgende vraag: "Wat is de feitelijke inhoud van belevingen tijdens
vrijetijdsgedrag en wat zijn de factoren binnen het individu en de directe omgeving die
deze beleving bepalen?" (Mannell en Iso-Ahola 1987, p.325). Uit de literatuurstudie
van Tinsley en Tinsley (1986) blijkt dat de beleving van vrijetijdsgedrag uiteenlopende
kenmerken heeft. De belangrijkste karakteristieken zijn: een verrijkte perceptie, een
verstoring van het tijdsbesef, een gevoel van zorgeloosheid, een sterke persoonlijke
betrokkenheid bij de activiteit en een plezierig gevoel. Hierbij spelen zowel cognitieve
als affectieve factoren een rol. Te denken valt aan gedachten, verbeeldingen, gevoe-
lens, sensaties en emoties. Binnen deze context is het volgende relevant. Als een bij-
zondere categorie van positieve emoties bespreekt Lazarus (1990) de zogenaamde
esthetische emoties. Dit soort emoties zijn zeer divers samengesteld en hebben soms
een mysterieus karakter (ook religieuze ervaringen worden onder deze emotie-catego-
rie gerekend). Men vermoed dat esthetische emoties bepaald worden door conditione-
ringsprocessen. Zo kunnen bijvoorbeeld bepaalde emoties, die ooit beleefd zijn tijdens
het luisteren naar specifieke muziek, later spontaan worden opgewekt door het horen
van dezelfde muziek. De muziek wordt als het ware geassocieerd met de gevoelens
van weleer. Verder is de kennis die mensen hebben over esthetische onderwerpen
(denk bijvoorbeeld aan beeldende kunst, proza en poëzie) sterk bepalend voor het
optreden van emotionele reacties. Over de condities waaronder dergelijke emoties
optreden zegt Arnheim (1958) het volgende:
'To feel an aesthetic emotion one must be actively engaged in experiencing a pain-
ting or piece of music, not merely looking at it in a detached fashion. From this
standpoint, aesthetic states are warm, involving, and organismic, which is in tune
with the idea that emotions involve personal meaning or stakes and action impulses
to make them embodied." (Lazarus, 1990, p. 292).
Over het algemeen geldt dat esthetische emoties optreden als mensen zeer geboeid
zijn door films, drama's, schilderijen, beelden, muziek en natuurschoon. De karakteris-
tieken van dit soort emoties zijn nauw verwant aan de begrippen `leisure experience',
`peak-experience' en `flow'. Deze opmerkelijke overeenkomst komt eveneens ter spra-
ke in het proefschrift "Film als Emotiemachine". Hierin wordt expliciet gesteld dat
`interesse' de belangrijkste emotie is die zich voordoet bij het kijken naar speelfilms.
Bovendien wordt deze thematiek in relatie gebracht met het begrip `flow':
"De geïnvolveerdheid die zo kenmerkend is voor de interesse in speelfilms is door
Child gekwalificeerd als een noodzakelijk element van esthetische activiteit, dat ook
in andere exploratieve en recreatieve activiteiten voorkomt. Csikszentmihalyi
spreekt van `flow', een toestand van schijnbare versmelting van het subject met haar
omgeving, die zich voordoet bij hoge prestatieniveaus van bijvoorbeeld schakers en
componisten. In deze toestand lijkt het of de plannen voor de de facto efficiënte
handeling zich als het ware vanzelf aandienen." (Tan, 1991, p. 143).
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Ook zijn er onderzoekers die betogen dat mensen zich minder bewust zijn van zichzelf
tijdens een optimale vrijetijdsbeleving. Tinsley en Tinsley (1986, p.10) veronderstellen
bijvoorbeeld het volgende: "individuals experiencing leisure... will report that they
experienced... lack of focus on (or forgetting of) self'. Min of ineer vergelijkbaar op-
pert Godbey (1985, p.250 ): "self consciousness... may limit our playfulness and make
it more difficult to have fun". In dit verband hebben Samdahl en Kleiber (1989) on-
derzocht of de factor `loss of self-awareness' inderdaad typerend is voor een optimale
beleving van vrijetijdsgedrag. Over het algemeen bleek dit echter niet het geval te zijn.
Naast het plezierige en aangename karakter van vrijetijdsbelevingen is het zinvol om
het volgende aspect te noemen. In tegenstelling tot Csikszentmihalyi (1975) en Man-
nell (1980) wijzen Tinsley en Tinsley (1986, p.8) erop dat wrijetijdsbelevingen' op
bepaalde momenten onplezierig kunnen zijn. Deze stellingname wordt als volgt toege-
licht: "Recreational runners talk about the first mile of a run as a time for `sorting out
the aches and pains', and runners who want to improve their speed sometimes engage
in grueling speed practice sessions called `intervals'. In both instances, however, run-
ners are cognizant that they have freely chosen to engage in this activity for personal,
idiosyncratic reasons. In our view, leisure experience is characterized by increased
intensity of emotions and sensitivity to feelings, which can be both positive and nega-
tive." In dit voorbeeld is er wel degelijk sprake van `leisure' omdat het afzien tijdens
hardlopen vrijwillig wordt ondergaan. Dergelijke ontberingen zijn voor atleten een
uitdaging. Vanzelfsprekend kunnen mensen onaangename dingen beleven tijdens
vrijetijdsactiviteiten. Echter, de kern van het `leisure experience' concept is dat zulke
ervaringen (doorgaans) niet vrijwillig worden gekozen. De hiermee gepaard gaande
gemoedstoestand valt derhalve onder de categorie `nonleisure', omdat de actor in dit
geval een zekere belemmering of bedreiging ervaart (zie figuur 1).
A1 met al is het aannemelijk dat mensen met genoegen anticiperen op de ~rijetijdsbe-
leving' (Goossens, 1989). Concluderend kan het begrip `vrijetijdsbeleving' als volgt
worden gedefinieerd:
De vrijetijdsbeleving is een gemoedstoestand van positieve gevoelens en betrokkenheid
bij intrinsiek (en extrinsiek) gemotiveerd gedrag. Deze emotionele beleving treedt alleen
op tijdens momenten waarop het individu zich door niets belemmerd of bedreigd voelt.
De reden waarom extrinsieke motivatie niet wordt uitgesloten in deze definitie heeft
te maken met het feit dat gedragsmotivatie bijna onvermijdelijk twee gezichten kent.
Enerzijds is vrijetijdsgedrag instrumenteel en doelgericht, anderzijds is het gedrag vaak
een doel op zichzelf. Het een en ander kan als volgt worden toegelicht: Uit een fac-
tor-analytisch onderzoek blijkt dat vrijetijdsmotieven grofweg kunnen worden verdeeld
in vier categorieën, dit zijn resp. a) íntellectuele-, b) sociale-, c) competentie-, en d)
stimulus vermijdingsmotieven (zie Beard en Ragheb, 1983). Zo kan iemand naar een
museum gaan om zijn kennis te vergroten, naar een vereniging gaan om nieuwe vrien-
den te ontmoeten, sport beoefenen om fysieke vaardigheden te ontwikkelen, en va-
kantie houden om mentaal uit te rusten (in de praktijk bestaan er voor diverse ac-
tiviteiten uiteraard combinaties van deze vier basismotieven).
Uit dit soort motieven blijkt dat vrijetijdsactiviteiten in eerste instantie extrinsiek
gemotiveerd zijn. Ze geven namelijk weer dat mensen overwegend doelgericht en vrij
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instrumenteel handelen. Mensen willen nu eenmaal hun behoeften bevredigen c.q. een
bepaald `probleem' oplossen. Maar, tegelijkertijd hebben dit soort behoeftebevredi-
gende activiteiten een intrinsiek karakter. Dat wil zeggen men kiest bij voorkeur ge-
drag dat als leuk wordt ervaren, ongeacht de extrinsieke beloning. Zo kan men voor
het bevredigen van intellectuele behoeften bijvoorbeeld gaan schaken, cryptogram-
men, boeken lezen, musea bezoeken, enzovoorts. Enerzijds zijn deze activiteiten
extrinsiek gemotiveerd, want het individu wil iets presteren, opsteken of bepaalde
kennis toetsen. Anderzijds kiest de actor in een bepaalde situatie bewust voor een
activiteit die op dat moment de meeste intrinsieke voldoening geeft. Men zou der-
halve kunnen stellen dat het begrip `extrinsieke motivatie' te maken heeft met het
doelgericht bevredigen van bepaalde behoeftecategrorieën. Hierbij zoekt de persoon
naar een optimale stimulatie en wordt er actie ondernomen zodra hij~zij verwacht dat
het gedrag beloond wordt. De intrinsieke betrokkenheid met een bepaalde activiteit is
daarentegen bepalend voor een specifieke keuze binnen een behoeftecategorie: de
persoon doet op een gegeven moment datgene waar hij~zij het meeste plezier in
heeft. In dit verband is intrinsieke motivatie gerelateerd aan intrinsieke satisfactie,
terwijl extrinsieke motivatie gekoppeld is aan de gedragsconsequenties. Iemand die
bijvoorbeeld artistieke talenten heeft kan met veel genoegen en tevredenheid een
schilderij maken. Maar, als vrienden en bekenden deze creativiteit bewonderen dan is
het schilderij tevens een soort statussymbool waaraan de persoon prestige en zelfres-
pect ontleent. Dit impliceert dat vrijetijdsactiviteiten (zoals schilderen) niet alleen leuk
zijn, maar tevens van belang zijn voor iemands sociale of culturele identiteit.
Concluderend kan worden gesteld dat vrijetijdsgedrag gebaseerd is op een behoefte
aan optimale stimulatie en satisfactie. Hierbij zijn activiteiten intrinsiek gemotiveerd
indien de satisfactie voorkomt uit de handeling zelf. De extrinsieke motivatie heeft
daarentegen betrekking op de satisfactie die voortkomt uit de consequenties van ac-
tiviteiten. In veel gevallen zal men beide aspecten nastreven. Vrijetijdsgedrag kan
derhalve beschouwd worden als intrinsiek gemotiveerd gedrag, mits er rekening mee
wordt gehouden dat er tevens extrinsieke belangen op het spel staan.
1.2 Vr~jetijdsbehcetïen en het optimale niveau van stimulatie
Mannell and Iso-Ahola (1987) onderscheiden drie onderzoekslijnen die betrekking
hebben op het `leisure e~cperience' concept, te weten: (1) de `definitional approach',
(2) de `immediate conscious experience approach', en (3) de `post-hoc satisfaction
approach'. Deze drie onderzoeksbenaderingen hebben met elkaar gemeen dat ze de
subjectieve vrijetijdsbeleving van mensen centraal stellen, zij verschillen echter qua
onderzoeksinteresse en vraagstelling. De eerste en tweede benadering kwamen reeds
in de vorige paragraaf ter sprake. De definitie benadering richt zich primair op de
fundamentele determinanten die de vrijetijdsbeleving bepalen. Terwijl de bewuste
belevingsbenadering geïnteresseerd is in de karakteristieken van de optimale beleving.
De zogenaamde `post-hoc satisfaction' benadering gaat ervan uit dat mensen zich
bewust zijn van hun vrijetijdsbehoeften en het soort ervaringen die deze behoeften
kunnen bevredigen. Verder wordt er verondersteld dat mensen goed kunnen beoor-
delen wanneer deze bevredigende situaties optreden. In feite is de centrale onder-
lo
zoeksvraag in deze benadering: Welke behoeften zijn gerealiseerd, en hoe bevredi-
gend was de vrijetijdsactiviteit achteraf gezien? Binnen deze context worden diverse
kenmerken van de vrijetijdsbeleving gekoppeld aan satisfactie:
"If any agreement concerning the nature of leisure exists, it is the common belief
that leisure is a positive experience accompanied by satisfying and pleasurable
moods, emotions, or feelings." (Mannell, 1980, p. 77).
De metingen in deze studies hebben doorgaans betrekking op de algemene relatie
tussen vrijetíjdsgedrag en satisfactie. Mannell en Iso-Ahola (1987) merken echter op
dat het leeuwendeel van het onderzoek naar vrijetijdssatisfactie methodologisch be-
perkt is. In deze studies wordt er namelijk geen rekening gehouden met de belevings-
aspecten die zich manifesteren tijdens de feitelijke participatie. Binnen dit kader stel-
len zij dat de uiteindelijke satisfactie weliswaar een belangrijke component is van de
beleving, maar dat de stroom van associaties die tijdens een activiteit optreden (zoals
bijvoorbeeld emoties, verbeeldingen en dagdromen) wezenlijke aspecten zijn die door-
gaans in het onderzoek genegeerd worden. Hun conclusie is dat deze concrete ge-
moedstoestanden bestudeerd moeten worden om de aard van de vrijetijdsbeleving en
de relatie met motivatie en satisfactie beter te kunnen verklaren en begrijpen. In dit
verband bespreken Mannell en Iso-Ahola (1987) de `ontsnap' en `zoek' dimensies van
vrijetijdsmotivatie. Er wordt gesteld dat mensen in hun vrije tijd enerzijds willen ont-
snappen aan persoonlijke of interpersoonlijke situaties van onderstimulatie, die geken-
merkt worden door gevoelens van verveling. Anderzijds is het mogelijk dat men ont-
snappen wil aan situaties van overstimulatie, die gekemerkt worden door de persoon-
lijke ervaring van stress. In beide gevallen ontvlucht men als het ware de omgeving
teneinde een optimaal stimulatie niveau te realiseren. Behalve dit soort vluchtgedrag
kunnen mensen ook op zoek zijn naar persoonlijke of interpersoonlijke voordelen van
vrijetijdsgedrag. Ook hierbij geldt dat men bijvoorbeeld op vakantie gaat om een
optimaal stimulatie niveau te realiseren. Op grond hiervan wordt gesteld dat personen
die op vakantie gaan om te ontsnappen aan overstimulatie, minder zullen participeren
in activiteiten en minder geneigd zullen zijn om te zoeken naar persoonlijke en inter-
persoonlijke voordelen, dan degenen die daarentegen tijdens de vakantie hun stimula-
tie niveau willen verhogen. Mannell en Iso-Ahola (1987) geven echter niet aan hoe
deze thematiek concreet in relatie kan worden gebracht met belevingsonderzoek.
Verder verwijzen de auteurs niet naar fundamentele motivatietheorieën, die in para-
graaf 1.4 wel beknopt zullen worden besproken'.
Door Tinsley en Tinsley (1986, p.16) wordt een optimale vrijetijdsbeleving expliciet in
verband gebracht met optimale `arousal' en gedragservaring: `An individual will ex-
perience leisure only when he or she experiences a facilitative level of arousal during
participation in the activity... The probability an individual will experience leisure has
a curvilinear (i.e., inverted U-shaped) relationship to the extent of the individual's
1. Voor een schematisch overzicht van Maslow's behoefte-theorie en de daaraan gekoppelde
motivaties voor toeristisch gedrag wordt de geïnteresseerde lezer verwezen naar Mill en Mor-
rison (1985, p. 7).
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participation in the activity, unless changes occur in the novelty or complexity of the
activity.' Hieruit kan worden afgeleid dat mensen (als de situatie zich niet wijzigt) op
een gegeven moment op zoek gaan naar nieuwe situaties die voldoende stimulatie en
satisfactie geven. Gratton en Taylor (1991) wijzen eveneens op deze relatie tussen
gedragservaring en optimale stimulatie:
'The basic source of stimulation is experience that is new, unexpected, or sur-
prising. New and surprising experience is always stimulating, but if it is completely
outside the bounds of our previous experience it can be so stimulating as to be
disturbing. As Scitovsky (1976) indicates:~vhat is not new enough and surprising
enough is boring: what is too new is bewildering. An intermediate degree of new-
ness seems the most pleasing.' What an individual considers `new' obviously de-
pends on his previous experience. What is stimulating to one person, may be boring
to another; not because of differences in tastes, but because of differences of ex-
perience. The nursery slope can be terrifying to the person on skis for the first
time, and yet boring to the expert." (Gratton en Taylor 1991, p. 37).
Op grond van het voorgaande kan worden gesteld dat mensen verschillende span-
nings- en stimulatiebehoeften hebben die verklaren waarom men op een gegeven
moment actie onderneemt teneinde een optímale satisfactie te bereiken (zie ook Mill
en Morrison 1985; Wahlers en Etzel 1985). Bovendien blijkt dat gedragservaring sterk
bepalend is voor het soort en de hoeveelheid gewenste stimulatie.
Van den Berg (1992) geeft een overzicht van theorieën met betrekking tot het op-
timale niveau van stimulatie en arousal. Hierbij staat het begrip spanningsbehoefte
centraal en komt het werk van Hebb, Eysenck en Zuckerman aan de orde: spannings-
behoefte is een vertaling van het het begrip `sensation seeking tendency' dat door
Zuckerman (1979, p.10) gedefinieerd wordt als `the need and the willingness to take
physical and social risks for the sake of such experience'. De mate van spanningsbe-
hoefte wordt bepaald door het individueel, optimale niveau van stimulatie en arousal,
waarvan het beloningssysteem in de hersenen het vermoedelijk substraat vormt.
Volgens Hebb (1955) en Eysenck (1963) wordt een sterke behoefte aan stimulatie
veroorzaakt door een geringe gevoeligheid van het centrale zenuwstelsel voor prikkels
(sensorische deprivatie). Bij geringe activiteit wordt stimulatie als prettig ervaren,
maar boven een bepaald niveau niet meer. De veronderstelling is dat het arousal
niveau afhankelijk is van de hoeveelheid sensorische stimulatie: hierbij treedt een
optimaal niveau van arousal op, zodat de relatie een omgekeerde U-vorm heeft.
Eysenck houdt overigens rekening met individuele verschillen in gevoeligheid voor
stimulatie. Hij gaat ervan uit dat het optimale niveau van stimulatie bij extraverte
mensen hoger ligt dan bij introverte, omdat bij extraverten dezelfde hoeveelheid sti-
mulatie tot een minder hoog niveau van arousal leidt dan bij introverten. Dit betekent
dat extraverten meer stimulatie zullen zoeken teneinde een optimaal arousal niveau te
bereiken. In dit verband stelt de econoom Scitovsky (1979) het volgende:
"Introverts are high-arousal personalities and their behavior tends to be withdrawn.
They avoid excitement and their behavior is characterised by arousal-reducing ac-
tivities (e.g. watching television). Extroverts, on the other hand, are low-arousal
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personalities. They seek excitement and outside stimulation: e.g. social gatherings,
high-risk leisure pursuits, gambling." (zie Gratton en Taylor, 1991, p. 36)
A1 met al wordt een introverte of extraverte persoonlijkheid voornamelijk bepaald
door biologische en psychofysiologische factoren. Hierbij gaat Eysenck ervan uit dat
extraverten minder gevoelig zijn voor stimulatie dan introverten. Zuckerman stelt
daarentegen dat mensen met een sterke spanningsbehoefte (de zogenaamde `sensation
seekers') extra gevoelig zijn voor belonende stimulatie. Bij hen leidt een bepaalde
stimulatie tot een sterkere, belonende arousal dan bij anderen. Volgens Zuckerman
zijn er in dit verband twee soorten arousal, te weten: positieve arousal (sensation
seeking state) en negatieve arousal (anxiety state), die respectievelijk aansluiten op
een beloningssysteem en een strafsysteem in de hersenen. In dit verband zouden men-
sen met een hoog optimaal niveau van arousal een sterke behoefte aan sensorische
stimulatie hebben. Het begrip `spanningsbehoefte' heeft hierbij alleen betrekking op
de zogenaamde positieve arousal (pleasure seeking). Verder beschrijft Van den Berg
(1992, p.56) diverse vragenlijsten die ontwikkeld zijn om het begrip spanningsbehoefte
te kunnen meten. Behalve Zuckerman's algemene Sensation Seeking Scale (SSS) zijn
er in de loop van de tijd vier specifieke schalen geconstrueerd, te weten:
1. Trill and Adventure Seeking (TAS). De schaal heeft betrekking op een voorkeur
voor gevaarlijke fysieke activiteiten, zoals bergklimmen en diepzeeduiken.
2. Experience Seeking (ES). De items hebben betrekking op nieuwe, ongewone er-
varingen en een ongebonden leefstijl (verre reizen maken, drugs, mystiek).
3. Disinhibition (Dis). In deze schaal wordt gevraagd naar de behoefte aan ontlading
door bijvoorbeeld wilde feesten, alcohol drinken, gokken en seks.
4. Boredom Susceptibility (BS). Hierbij gaat het om de afkeer van monotonie, routi-
nematig werk en saaie mensen.
Het is duidelijk dat deze schalen geschikt zijn voor onderzoek naar de vrijetijdsbe-
hoeften van mensen. Hierbij kan bijvoorbeeld gebruik worden gemaakt van de zoge-
naamde Spanningsbehoeftelijst (SBL) die door Feij, Van Zuilen en Gazendam (1982)
ontwikkeld is.
Volgens Van den Berg is spanningsbehoefte, in tegenstelling tot wat het oorspron-
kelijke biologische model van Zuckerman (1979) suggereert, een meer-dimensionaal
begrip. Binnen dit kader geeft hij een globaal overzicht van het onderzoek op het
gebied van spanningsbehoefte. Het overzicht gaat echter voornamelijk over de werksi-
tuaties van mensen (en niet over hun vrijetijdsgedrag). Vandaar dat er hier niet verder
op zal worden ingegaan. Niettemin worden de begrippen `spanningsbehoefte' en `op-
timale stimulatie' vaak toegepast op het domein van vrijetijdsbesteding. De volgende
studies illustreren dit: Venkatraman en MacInnis (1985) gebruikten de Sensation
Seeking Scale om vast te stellen of consumenten op zoek zijn naar multisensorische
produktinformatie of ervaringen. Anders gezegd, via deze schaal kan worden bepaald
of consumenten zich l:edonistisch oriënteren. In dezelfde studie is gebruik gemaakt
van de Cognition Seeking Scale van Swanson (1978) om een `cognitieve oriëntatie' bij
consumenten vast te stellen. Dit soort consumenten maken bij het nemen van beslis-
singen veel gebruik van verbale en zakelijke produktinformatie. Verder kunnen twee
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andere typen consumenten onderscheiden worden. Enerzijds de zogenaamde "expe-
rience seekers", dit zijn de consumenten die op beide schalen hoog scoren. Anderzijds
de "experience avoiders" die laag scoren op de twee schalen. In deze studie was het de
bedoeling om na te gaan of de vier typen consumenten ook verschillend gedrag ver-
toonden. Uit de onderzoeksresultaten blijkt dat de meeste consumenten tijdens explo-
ratief gedrag sensorische informatie gebruiken in plaats van verbale (ongeacht hun
hedonistische en cognitieve oriëntatie als algemeen persoonlijkheidskenmerk). Op
grond hiervan wordt door de auteurs geconcludeerd dat het zoeken naar afwisseling
(bariety seeking') en nieuwe consumptie-ervaringen (`innovativeness') primaír een
sensorische activiteit is en niet zozeer een cognitieve. Venkatraman en MacInnis
(1985) suggereren derhalve dat onderzoek naar exploratief consumentengedrag vanuit
een hedonistisch perspectief bestudeerd moet worden. Dit impliceert dat marktonder-
zoekers zich meer moeten richten op sensorische informatieverwerking.
Het principe van `optimale stimulatie' is eveneens nauw gelieerd aan de motivatie-
theorie van Berlyne (1971). Gebaseerd op deze theorie wijst de omgevingspsycholoog
Staats (1989) op het feit dat hedonisch gedrag in het algemeen gericht is op het stre-
ven naar een optimum van stimulatie (i.c. de optimale activeerpotentiaal) en een laag
activatieniveau. Het succes in dit streven veroorzaakt gevoelens van plezier. Vandaar
dat hedonisch gedrag gericht is op het benaderen van de optimale activeerpotentiaal
en daarmee op een laag activatieniveau. Berlyne beperkt zich wat dit betreft vooral
tot gedragsvormen die intrinsiek gemotiveerd zijn. Dit zogenaamde intrinsiek explora-
tief gedrag heeft tot doel de optimale activeerpotentiaal te benaderen, door of een te
hoog niveau te verlagen of een te laag niveau te verhogen. Er worden hierbij twee
vormen van exploratief gedrag onderscheiden. Enerzijds `specifiek' exploratief gedrag,
dat gericht is op het verlagen van de activeerpotentiaal. Anderzijds werstrooiend'
exploratief gedrag dat juist gericht is op het verhogen van de activeerpotentiaal.
Wohlwill (1981) negeert daarentegen de strikte scheiding tussen intrinsiek~extrinsiek:
hij onderscheidt `onderzoekend' (`inspective') en `affectieP exploratief gedrag. Vanuit
dit perspectief stelt Staats (1989) dat recreatiegedrag gekenmerkt wordt door intrin-
sieke motivatie en keuzevrijheid. Als zodanig is het een bijzondere vorm van hedoni-
sch~exploratief gedrag.
De kern van Berlyne's theorie bestaat uit het postulaat over het omgekeerd U-
vormig verband tussen externe stimulatie en gevoelens met hedonische waarde. Toe-
name van stimulatie wordt als prettig ervaren, verdere toename heeft daarentegen een
negatief effect. Binnen dit kader kan recreatiegedrag worden opgevat als gedrag waar-
bij een individu voortdurend bezig is de optimale activeerpotentiaal te benaderen; de
betrekkelijke vrijheid die eigen is aan recreatiegedrag maakt dit streven in principe
beter mogelijk dan gedrag dat aan meer beperkingen onderhevig is. Dit laatste ken-
merk vormt het aanknopingspunt voor de onderzoeksvraag van Staats (1989, p. 127):
"In de woonsituatie in een grootstedelijk milieu is men minder vrij om de activeer-
potentiaal van de omgeving te optimaliseren dan bij recreatiegedrag buiten de stad.
Een analyse van de literatuur over de beleving van de stad en de beleving van land-
schappen maakt het ook waarschijnlijk dat, gemiddeld genomen, de activeerpotentiaal
van de stedelijke omgeving hoger is dan die van landelijk gebied, en minder gemak-
kelijk manipuleerbaar. Gevoelens van onaangenaamheid in de woonomgeving, veroor-
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zaakt door een te hoge, niet te reduceren activeerpotentiaal, zouden dus kunnen be-
werkstelligen dat missschien vaker aan openluchtrecreatie gedaan wordt, misschien dat
het aantrekkelijker gevonden wordt, maar in ieder geval met iets andere, sterker ac-
tivatieverlagende motieven wordt gedaan." Eén van zijn empirische bevindingen is als
volgt: Van de personen die in hun woonomgeving volte (`crowding') ervaren, wordt de
relatie tussen motieven en gedrag en de relatie tussen motieven en attitude sterker
bepaald door deactiverende, rustgevende motieven en minder door pleziermotieven.
Dit geldt met name bij de respondenten die over het algemeen minder behoefte heb-
ben aan externe stimulatie.
Uit het zojuist gegeven voorbeeld blijkt dat het principe van optimale arousal toe-
gepast wordt om exploratief en hedonistisch georiënteerd gedrag te verklaren. Hierbij
is het opvallend dat behalve psychologen ook economen en sociologen gebruik maken
van Berlyne's theorie (zie o.a. Van Veldhoven, 1988). Zo stelt Knulst (1989) zich
bijvoorbeeld de vraag wat vermaak is. Voor de manier waarop stimuli plezier opwek-
ken baseert hij zich op de assumpties van Berlyne en Scitovsky:
"De behoefte aan stimulerende ervaringen ter verdrijving van verveling vormt een
autonome behoefte van het menselijk organisme. Die behoefte wordt optimaal
bevredigd door een opvoering van de spanning, als gevolg van toenemende com-
plexiteit in de toestroom van stimuli, afgewisseld door ontspanning, als gevolg van
afnemende complexiteit. Bij welke mate van complexiteit danwel eenvoud een
individu een optimum ervaart, is afhankelijk van eerdere ervaringen en intellectuele
competentie. Belangrijk in dit verband is de aanname dat bij een geleidelijke ge-
wenning aan een grotere toevoer van stimuli het verassingselement geringer wordt
en er een grotere behoefte ontstaat aan nieuwe sensaties." (Knulst 1989, p 247).
Tot slot is het interessant om aandacht te besteden aan een recent artikel waarin de
`arousal seeking~avoiding' dimensie gerelateerd wordt aan de zogenaamde `novelty
seeking~avoiding' dimensie in het vakantiekeuzeproces (zie Lee en Crompton 1992).
Gebaseerd op het fundamentele werk van Berlyne (1960), Mehrabian en Russell
(1974) en Zuckerman (1979) bestaat het `novelty' concept uit zes overlappende dimen-
sies, te weten; "change from routine, escape, thrill, adventure, surprise and boredom
alleviation" (zie figuur 2).
Binnen dit kader wordt het volgende gesteld: 'The way tourists view destinations in
terms of their potential for offering new sources of stimulation is likely to be influ-
enced by their predisposition toward a certain range of novelty. Thus, desire for novel
experiences among tourists will range along a continuum from novelty seekers to
novelty avoiders. Novelty seeking tourists are likely to be individuals who prefer vaca-
tion destinations perceived as being, different, unusual, impressive, adventuresome,
refreshing, a change of pace, and exciting. Novelty avoiding tourists, on the other
hand, are likely to have a greater preference for familiar, responsible, and planned
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with permission hom Pergamon Prass Ltd., Headinglon Hill Hall, Oxford
Figuur 2: A model of the role of the novelty construct in the pleasure travel
destination choice process
Het proces dat in figuur 2 wordt weergegeven kan kort worden samengevat: De keuze
voor een vakantiebestemming wordt bepaald door een behoefte aan: (a) optimale
stimulatie c.q. arousal seeking~avoiding, (b) afwisseling c.q. novelty seeking~avoiding,
en (c) andere psychosociale motieven, zoals bijvoorbeeld de statusaspecten van vakan-
tiegedrag (zie:`other tourism motive constructs'). Bovendien zijn de waargenomen
kenmerken van een vakantiebestemming van invloed op het keuzegedrag, denk bij-
voorbeeld aan diverse accommodatievormen, cultuur-historische objecten en het aan-
bod van attractiepunten (zie: `perceived destination attributes'). Ten slotte worden
diverse situationele belemmeringen van invloed geacht op de bestemmingskeuze, zoals
bijvoorbeeld het vakantiegeld, het aantal verlofdagen en de weersomstandigheden
(zie: `situational constraints'). Afgezien van het feit dat er in dit complexe `destination
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choice process' veel factoren een rol spelen, kan men stellen dat het gehele proces
start bij een fundamentele motivatie. Conluderend kan het volgende worden gesteld:
Bij een onbevredigend stimulatie niveau krijgen mensen behoefte aan afwisseling en
exploratief gedrag. Men is als het ware op zoek naar een optimale beleving van arou-
sal.
1.3 Wisselende gevcelens en de beleving van ~arousal'
Met het oog op de brijetijdsbeleving' en toeristische motivatie is het relevant om
aandacht te besteden aan de gevoelens die gepaard gaan met het optimale niveau van
stimulatie. Binnen dit kader blijkt dat de begrippen `arousal' en `hedonic conti-
nuum~tone' een centrale rol spelen in emotie en motivatie theorieën. Beide begrippen
zullen hier beknopt worden toegelicht. In Beck's (1990) boek "Motivation: theories
and principles" wordt het `hedonic continuum' als volgt omschreven:
"Organisms direct their behaviors to minimize aversive outcomes and maximize
desirable outcomes. This axiom has been held by all hedonic theorists, from J.
Bentham to P.T. Young, as well as by Irwin. At any time, there is assumed to be an
ordening of events along a continuum ranging from very aversive, through neutral,
through very desirable. This is called the hedonic continuum' - ` The concepts of
desire and aversion both hinge on the idea of neutrality, or affective zero: If a
behavioral outcome, A, is preferred to a neutral outcome, then A is desirable. If a
neutral outcome is preferred to A, then A is aversive." (Beck 1990, p. 25).
De term arousal (spanning of opwinding) verwijst naar een verhoogde activatie van
het centrale zenuwstelsel, hetgeen gepaard gaat met fysiologische aspecten zoals bij-
voorbeeld een verhoogde bloeddruk en hartslag. In deze paragraaf zullen we zien dat
een dergelijke fysiologische activatie zeer divers kan worden beleefd. Maar allereerst
is het relevant om stil te staan bij het onderscheid dat Frijda (1988, p. 195) maakt
tussen gevoelens en emoties. Op grond van de literatuur concludeert hij het volgende:
`Gevoelens' vormen een belevingscategorie sui generis. De categorie bevat verschil-
lende soorten ervaring en kan volgens Wundt langs drie dimensies variëren; die van
lust-onlust of aangenaamheid-onaangenaamheid (`hedonische kwaliteit'), van opgewon-
denheid-kalmte en van spanning-ontspanning. De elementaire gevoelens zijn volgens
Wundt te combineren tot meer complexe. Binnen dit kader kunnen emoties worden
opgevat als samengestelde bewustzijnsstructuren, die bestaan uit complexe gevoelens,
lichamelijke gewaarwordingen en geassocieerde ideeën. Hierbij worden de verschil-
lende emoties gekenmerkt door het specifieke tijdsverloop waarmee de elementaire
gevoelens langs de drie dimensies veranderen, door de wijze waarop ze samengesteld
zijn en door de opeenvolging van de gevoelsstructuren. Gevoelens en emoties zijn wat
dit betreft verschillende soorten van beleving. Er is op zich zelfstaande beleving met
een evaluatief karakter en er is beleving waar de evaluatie manifest wordt in de op-
roep voor actie of de uitlokking van een actietendens; de eerste soort beleving heet
gevoel, de tweede emotie. Hierbij geldt dat gevoelens betrekking hebben op de aan-
vaarding of afwijzing van een stimulus. Emotie, daarentegen, impliceert dat een be-
lang is geraakt en dat een actie of een verandering van activatie wenselijk is, aldus
Frijda (1988, p.195,258). Dit motivationele aspect van emoties zal in ~ 2.2 nader aan
de orde komen.
Uit het voorgaande blijkt dat de variatie van gevoelens bepaald wordt door drie basale
dimensies. De beleving van arousal staat bijvoorbeeld centraal in Hull's (1990) `PAD-
mood' model. Dit model positioneert alle gemoedstoestanden of stemmingen in een
ruimte die inderdaad bestaat uit drie bipolaire dimensies, te weten; Pleasure-Arousal-
Dominance (pleasant-unpleasant; aroused-sleepy; dominant-submissive). In figuur 3
worden langs de twee eerste dimensies vier stemmingen genoemd als voorbeeld (zie
de gevoelens: excited, relaxed, bored, stressed). De `pleasure' dimensie geeft aan in
hoeverre het individu tevreden is met een specifieke situatie. De `arousal' dimensie
geeft aan in welke mate het individu alert is om op de omgeving te reageren. De
`dominance' dimensie heeft betrekking op de mate waarin het individu het gevoel
heeft dat hij~zij de situatie kan beheersen of manipuleren. Deze laatste dimensie staat
echter niet afgebeeld in figuur 3. Het volgende voorbeeld dient ter verduidelijking van
dit manco: Een bergbeklimmer die zich in een gespannen en niet te controleren situa-
tie bevindt zal angstige momenten doormaken. In dit geval is er dus sprake van een
`unpleasant-aroused-submissive' positie in de drie dimensionale ruimte van het `PAD-
mood' model. Hull's model is overigens gebaseerd op het fundamentele werk van









Bron: Adapted irom Russell á Snodgrass (1987)
Figuur 3: Two of the three proposed dimensions of PAD mood theory:
pleasure and arousal
Volgens Hull is het `mood' concept voor diverse thema's van vrijetijdsgedrag relevant.
Hij suggereert bijvoorbeeld dat managers van vrijetijdsorganisaties invloed kunnen
uitoefenen op factoren die de stemmingen van recreanten bepalen. Als belangrijkste
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implicatie geldt het volgende: "Potentially the most significant impact of leisure in-
duced mood is its influence on the behaviors and cognitions of persons long after they
leave the leisure setting." (zie p.99). Later in zijn artikel wordt dit toegelicht aan de
hand van algemene onderzoeksresultaten over de relatie tussen stemmingen, herin-
neringen en het maken van plannen. Samenvattend wordt het volgende geopperd: "A
person's past mood has the potential to `color' evaluations of new situations, the iden-
tification of future goals, and the development of future plans. Hence mood may influ-
ence future behaviors, moods, and cognitions." -"In the process of identifying a goal
and constructing a plan which leads to its accomplishment, one must access and evalu-
ate information from memory: and, since appraisal and recall are colored by current
mood state, the plan of future actions, and consequently the future behaviors, may be
also. Thus it seems likely that there is a long term impact of mood induced by lei-
sure." (Hull, 1990, p. 107).
Uit het voorgaande wordt duidelijk dat de gedragsintenties van toeristen beïnvloed
worden door hun stemmingen en emoties. In het nu volgende zal worden ingegaan op
een theorie die het wisselende karakter van emoties (en gedragsintenties) verklaart.
Het dynamische proces van de emotionele beleving en het zoeken en vermijden van
stimulatie kan worden verklaard met Apter's (1991) `reversal' theorie. Binnen deze
context wordt Hebb's (1955) arousal theorie (zie ~ 1.2) in een nieuw perspectief ge-
plaatst. Hoewel Apter's `reversal' theorie betrekking heeft op motivatie, persoonlijk-
heid en psychopathologie wordt door hem gesteld dat de theorie ook van toepassing is
op de beleving van affect. Zijn benadering staat bekend als "structureel fenomenolo-
gisch". Het is fenomenologisch omdat de benadering zich primair richt op het willen
begrijpen van gedrag in termen van beleving; het is structureel omdat het zich richt op
de structuur en organisatie van de beleving (d.w.z. de kwalitatief verschillende manie-
ren van beleving en hoe die aan elkaar gerelateerd zijn). Het doel van de `reversal'
theorie is om de basale structuren te traceren die aan de meer complexe emotionele
beleving ten grondslag liggen. ,
Bij onderzoek naar de structuur van emoties richten de meeste theoretici zich
hoofdzakelijk op het categoriseren van soorten emoties. Een goed voorbeeld hiervan
is het classificatieschema van Plutchik (1980). Verder zijn er theoretici die emoties
plaatsen binnen een twee-dimensionale structuur (zoals bijvoorbeeld De Rivera,
1977). De `reversal' theorie valt in feite binnen deze tweede onderzoeksbenadering.
Het bijzondere is echter dat er expliciet wordt gesteld dat elke dimensie op zich twee
symmetrische tegengestelde polen heeft, waarvan elke pool geassocieerd wordt met
verschillende emoties. Apter (1991) vat het zogenaamde `reversal' principe als volgt
samen: "Reversal theory takes one dimension and swivels it through 180 degrees, so
that it is completely inverted, like inverting the polarity of a magnet (hysteresis)."
Vanuit dit perspectief wijst Apter op het feit dat Hebb's (1955) begrip `optimal
arousal' verschillende dimensies kent die 180 graden kunnen worden gedraaid:
'The result is that each emotion has two opposites rather than one: its opposite on
the dimension prevailing and its opposite that `comes up against it' on the inverted
form of the dimension. Thus when one speaks of `reversals' in the reversal theory,
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one is referring not to a switch between points on a dimension, but to the reversal
of the dimension itself." (Apter, 1991, p. 18).
Het een en ander kan worden toegelicht met een concreet voorbeeld: De variabele
`felt arousal' kan zowel lage als hoge waarden aannemen die corresponderen met
subjectieve gevoelens (i.c. affectieve labels). Zo kan een ontspannen gevoel (`relaxa-
tion') optreden bij een laag arousal niveau, terwijl een hoog arousal niveau met span-
ning en stress (`arixiety') gepaard gaat. In dit geval voelt men zich dus prettig bij een
laag en onprettig bij een hoog arousal niveau.
Echter, op grond van het `reversal' principe kan de dimensie waarop deze gevoe-
lens fluctureren zodanig gedraaid worden dat een laag arousal niveau ineens als on-
plezierig wordt ervaren: er is dan sprake is van verveling (`boredom'). Op dezelfde
wijze kan een hoog arousal niveau zeer aangenaam zijn: er is dan sprake van een
positief opwindend gevoel (`excitement').
In concreto betekent dit dat er zowel bij een lage als een hoge arousal twee tegen-
gestelde hedonische gevoelens kunnen optreden. Bovendien heeft de emotionele bele-
ving van arousal twee motivationele dimensies, te weten:
1. Arousal-Avoiding: Dat wil zeggen, de persoon vermijdt gespannen toestanden (`an-
xiety') en zoekt een zekere ontspanning (`relaxation').
2. Arousal-Seeking: Dat wil zeggen de persoon zoekt een bepaalde mate van opwin-
ding (`excitement') indien er verveling optreedt (`boredom').
In tegenstelling tot de (omgekeerd U-vormige) curve van Hebb, zijn er in Apter's
theorie twee curves die tegengestelde emoties beschrijven. Hierbij geldt dat een `re-
versal' van de dimensie `relaxation-arixiety' de zogenaamde `boredom-excitement' di-
mensie oplevert. Volgens Apter heeft Hebb's theorie een belangrijke tekortkoming:
Hebb's principe van optimale arousal houdt namelijk geen rekening met; (a) zeer
plezierige gevoelens die gepaard gaan met een hoog arousal niveau, denk bijvoorbeeld
aan een hoge mate van opwinding tijdens sportieve prestaties; en (b) plezierige gevoe-
lens bij een zeer laag arousal niveau, denk aan de ontspanning bij televisiekijken na
een lange werkdag. In Apter's theorie wordt daarentegen wel rekening gehouden met
dit soort extreme en positieve belevingen van arousal. Bovendien is de bijzondere
verdienste van het `reversal' principe dat hiermee verklaard kan worden hoe het komt
dat iemand (die bijvoorbeeld ligt te zonnebaden) zich op het ene moment nog ont-
spannen kan voelen en een moment daarop ineens verveeld. De beleving van een laag
arousal niveau kan dus in een bepaalde situatie van positief naar negatief verschuiven.
Eveneens kan met het `reversal' principe worden verklaard dat bergbeklimmers bij-
voorbeeld bij een hoog arousal niveau op het ene moment paniek en stress ervaren,
terwijl ze even later een `piek-ervaring' of `flow' kunnen beleven (In ~ 1.1 is reeds
gesteld dat de brijetijdsbeleving' fluctueert tijdens activiteiten). In dit verband kan
men zich afvragen hoe een plotselinge omslag van gevoelens ontstaat. Met andere
woorden, wanneer is er nu sprake van plezierige en onplezierige emoties terwijl het
arousal niveau bij een activiteit zoals bergbeklimmen constant blijft?: Als de klim-
activiteit zonder problemen verloopt dan ervaart men plezierige momenten, omdat het
doel om de berg te bedwingen gerealiseerd wordt. Situaties die daarentegen bedrei-
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gend zijn voor het realiseren van dit soort persoonlijke doelstellingen kunnen leiden
tot gevoelens van teleurstelling of frustratie. De lezer die geïnteresseerd is in het
ontstaan van positieve en negatieve emoties wordt verwezen naar de zogenaamde
`match~mismatch' theorie (zie Frijda, 1988), of het `goal congruence~goal incon-
gruence' principe (zie Lazarus, 1990).
Concluderend kan gesteld worden dat de beleving van arousal getypeerd wordt door
wisselende gevoelens. Eigenlijk is er sprake is van een dynamisch proces waarin uit-
eenlopende emoties elkaar opvolgen. Grofweg heeft deze gevoelscyclus het volgende
verloop: verveling-opwinding-spanning-ontspanning-verveling... enzovoorts. Met het
`reversal' principe kan verklaard worden dat er bij een bepaald arousal niveau zowel
negatieve als positieve gevoelens optreden. Voor de thematiek van dit hoofdstuk is het
volgende relevant: Cognitief-fenomenologisch gezien bevinden mensen zich continu in
een gevoelscyclus, waarbij men negatieve ervaringen wil vermijden en positieve wil
handhaven. De beleving van arousal heeft dus een motivationele functie. Anders ge-
zegd, onze subjectieve gevoelens spelen een essentiële rol in gedragsmotivatie. Zo
zullen toeristen die zich vervelen verlangen naar een zekere sensatie, terwijl ze bij
gespannen situaties anticiperen op rust. Dit laatste is bijvoorbeeld in overeenstemming
met een onderzoeksresultaat van Staats. Immers, het ervaren van `crowding' blijkt
gepaard te gaan met deactiverende motieven in plaats van pleziermotieven (zie ~ 1.2).
1.4 Anticiperen op de vrijetUdsbeleving
Over het algemeen heeft toeristisch gedrag een hedonistisch karakter dat gebaseerd is
op het zogenaamde `pleasure principle'. Dit principe houdt in dat mensen op zoek zijn
naar genoegens (zie o.a. Lazarus, 1990, p. 93). In dit verband is het relevant om kort
in te gaan op enkele aspecten van het werk van Young, waarin de relatie tussen arou-
sal, affect en gedragsmotivatie wordt benadrukt: Volgens Young (1961;1968) treden
op een zogenaamd hedonisch continuum zowel positieve als negatieve affectieve pro-
cessen op (i.c. `pleasantness' versus `unpleasantness'). Hierbij vervult het hedonisch
continuum een activerende (arousal) functie. Er wordt onder andere gesteld dat affec-
tieve processen verschillen van sensorische en dat ze voornamelijk een motivationele
en een regulerende functie hebben: De motivationele functie komt bijvoorbeeld tot
uiting in het feit dat het individu zich bij een positieve affectieve arousal richt naar de
stimulus. Verder gaat Young ervan uit dat affectieve processen geconditioneerd wor-
den. Dat wil zeggen, in bepaalde situaties leren mensen hoe ze zich behoren te voelen
(en te gedragen). In dit verband is de regulerende functie van affectieve processen van
belang voor het individuele keuzegedrag. Zo kan iemand bijvoorbeeld uit ervaring
weten dat het lekker is om te zonnebaden en dat het sensationeel is om door de bran-
ding te surfen. Het is logisch dat mensen in hun vakantiebeslissingsproces gebruik
maken van dit soort affectieve kennis. Kortom, emotionele informatie is van essentieel
belang voor het keuzegedrag en de motivatie van toeristen. Het is dan ook niet
vreemd dat toeristische reclameboodschappen dikwijls een emotioneel appel doen op
de vakantiegevoelens van mensen. Op zich is dit verschijnsel een interessant studieob-
ject voor diverse disciplines. Zo kunnen consumentenpsychologen bijvoorbeeld onder-
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zoek verrichten naar het effect van emotionele folder-teksten op toeristische gedrags-
aspecten. Het is bijvoorbeeld de vraag of dit soort informatie de affectieve beoorde-
ling van folders beïnvloedt. Meer in het algemeen zal in deze studie worden nagegaan
of het verwerken van emotionele informatie van invloed is op affectieve reacties en
gedragsintenties van toeristen. Het gaat dus niet om het vakantiekeuzeproces als zoda-
nig, maar om de motivatie die het keuzeproces activeert. Binnen deze context is de
onderzoeksinteresse gericht op een aantal cognitieve factoren die van invloed worden
geacht op het feit of inensen al dan niet 5varmlopen' voor een vakantie.
De relatie tussen de begrippen `vrijetijdsbeleving', `arousal' en toeristische motivatie
kan als volgt worden samengevat: 'The motivational concept of desire corresponds to
the anticipation of a pleasant situation or a medium level of arousal. Conversely, the
motivational concept of aversion corresponds to the anticipation of an unpleasant
situation or very low levels of arousal. These anticipations, of course, are based on
prior experiences where these emotional events produced unconditioned emotional
arousal. Emotions are initially processes aroused under certain conditions. Motiva-
tionally, we can try to re-create those conditions in anticipation of the same arousals
happening again (or not happening, in the case of unpleasant events). Such anticipa-
tions are motives." (Beck, 1990, p. 62).
Het een en ander impliceert dat toeristische motivatie voor een belangrijk deel be-
staat uit het verlangen naar een optimaal niveau van stimulatie en positieve gevoelens.
Dit soort aspecten zijn karakteristiek voor het begrip `vrijetijdsbeleving'. Binnen deze
context is de ~ooraf-óeleving' van vakanties relevant. Hierbij is het plausibel dat cog-
nitieve processen zoals fantaseren en dagdromen van invloed zijn op de emotionele
reacties en de gedragsintenties van toeristen (Goossens, 1989). Psychologen verstaan
onder dagdromen de gedachten die handelen over iets uit de onmiddelijke omgeving
van een persoon, die spontaan of gepland opwellen en gefantaseerd zijn. Volgens
Klinger (1988), een autoriteit op het gebied van dagdroomonderzoek, is het afdwalen
van gedachten de duidelijkste vorm van dagdromen. Bij lezen of luisteren slaan men-
sen bijvoorbeeld regelmatig zijpaadjes in naar eigen voorstellingen of herinneringen.
Dagdromen ontstaan door prikkels uit de wereld om ons heen, maar ze blijken ook
vaak uit ons zelf voort te komen. De meeste dagdromen gaan dan ook over gewone
dagelijkse zaken zoals bijvoorbeeld boodschappen doen, of problemen met vrienden
of kennissen die je moet oplossen. Dit soort van semi-automatische gedachtenstromen
heeft overigens een zeer functionele kant. Dagdromen helpen ons om aan iets te
denken, of om ons te herinneren aan belangrijke dingen die te wachten staan. De
onderzoeksresultaten van Klinger suggereren dat dagdromen ontstaan wanneer we iets
signaleren dat ons herinnert aan een actueel probleem (bijvoorbeeld naar aanleiding
van verbale of visuele stimuli). Op zo'n moment merken wij het signaal op, stoppen
het in ons geheugen en beginnen over die zorg te denken of te dagdromen. Dit proces
lijkt grotendeels automatisch te verlopen en heeft dikwijls een emotioneel karakter.
Afgezien van bepaalde problemen, kunnen signalen uit de omgeving ook een andere
emotionele betekenis hebben. Aan de hand van foto's gaan mensen vaak voor onbe-
paalde tijd door met positieve emotionele ervaringen uit het verleden. Na een prach-
tige vakantie kan bijvoorbeeld alles wat met die ervaring geassocieerd wordt voor een
bepaalde tijd plezierige herinneringen blijven oproepen (zie Gunter, 1987). Binnen dit
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kader is het bekend dat consumenten vaak fantaseren over hedonistische consumptie
en verbeeldingsprocessen gebruiken om op toekomstige situaties te anticiperen (zie
Hirschman en Holbrook, 1982; Holbrook en Hirschman, 1982; MacInnis en Price,
1987). Uit recent onderzoek naar de relatie tussen de consumptiebeleving en satisfac-
tie blijkt bijvoorbeeld dat een hoge mate van tevredenheid bepaald wordt door twee
soorten van positieve emoties. Enerzijds door het plezier dat men beleeft bij een
verassingselement tijdens de consumptie. Anderzijds door het plezier dat optreedt
tijdens een hoge mate van interesse (zie Westbrook en Oliver, 1991). A1 met al is het
plausibel dat fantasieën over dit soort plezierige gevoelens de vakantiebehoefte stimu-
leren.
Vanuit een cognitief psychologisch perspectief is motivatie nauw verweven met
anticipatie (zie I~Tuttin, 1984, p.14 en p.81). Hierbij beoordelen mensen van te voren
de consequenties van gedragsalternatieven. In feite wordt er verondersteld dat toe-
komstig gedrag beïnvloed wordt door symbolische representaties van de werkelijkheid
(denk bijvoorbeeld aan de kennis en de concrete beelden die mensen hebben over
vakantieoorden). Het feitelijk handelen wordt hierbij voor een belangrijk deel beïn-
vloed door de verwachtingen die men heeft over gedragsconsequenties (zie ook Ban-
dura, 1986). Min of ineer analoog aan deze benadering valt er een relatie te leggen
tussen toeristische gedragsactivatie en het anticiperen op vakantiebelevenissen. De
emotionele aspecten die hierbij optreden zijn bijvoorbeeld verlangens naar rust, ont-
spanning, sensatie of opwinding. Dergelijke verwachtingen motiveren om op vakantie
te gaan. Dat deze verwachtingen later niet altijd gerealiseerd worden en soms illusies
blijken te zijn spreekt voor zich (Goossens, 1992, p.189). Maar ook hierop kunnen
mensen (in tweede instantie) anticiperen: "Because anticipating the future creates
expectations about it, we are not neccessarily neutral before an emotional encounter.
A cognitive-motivational-relational theory of emotion regards such expectations, or
beliefs, as antecedent causal factors in the emotional response. For example, positive
expectations increase the likelyhood of disappointment (and therefore of sadness and
anger), whereas negative expectations can make a negative outcome seem even positi-
ve (`It could have been worse'), or a positive outcome seem negative (`It could have
been better'). People sometimes set low levels of expectation defensively - that is, to
increase satisfaction or reduce disappointment with the outcome even when it is poor."
(Lazarus, 1990, p. 106). In feite is hier sprake van een strategische anticipatie. Het ligt
voor de hand dat toeristen zo'n soort strategie bewust hanteren als de reisplannen
reeds gemaakt zijn. Met houdt als het ware rekening met teleurstellingen.
In de onderhavige studie zijn we echter geïnteresseerd in de verwachtingen van toeris-
ten die in een eerder stadium optreden. De anticipatie heeft in dit geval een impulsief
karakter. Het gaat dus primair om de gedragsfase waarin mensen geneigd zijn om in
eerste instantie enthousiast te reageren op toeristische informatie (die aansluit op hun
behoeften). We zijn met name geïnteresseerd in cognitieve factoren die de reacties op




'Een onbewuste wens die men heeft wordt vervuld alsof
het werkelijkheid is; een hoogst opmerkelijke sensatie."
Marten Toonder (1977, p. 53)
2.1 Interactionisme en de consumptiebeleving
Volgens Hirschman (1984) kan het begrip consumptie worden opgevat als een ge-
dragsvorm waarbij mensen cognitieve en sensorische ervaringen opdoen. Vanuit dit
perspectief hebben Hirschman en Holbrook (1986) een model ontwikkeld waarin de
belevingsaspecten van consumptie centraal staan. Dit zogenaamde Thought-Emotion-
Activity-Value (TEAV) model is bedoeld als een alternatief voor het traditionele Cog-
nition-Affect-Behavior-Satisfaction (CABS) model. In het klassieke paradigma wordt de
mens primair beschouwd als een rationeel en informatieverwerkend individu dat voor-
namelijk doelgericht handelt en hierbij uit is op nutsmaximalisatie (zie o.a. Engel,
Kolatt en Blackwell 1968; Van Veldhoven, 1987). Met andere woorden het traditio-
nele paradigma, dat de afgelopen decennia het onderzoek domineerde, richt zich
voornamelijk op de instrumentele consument. Aanvullend en voortbordurend op dit
CABS-model wordt er in het TEAV-model ruimte gemaakt voor gedrag dat niet zo-
zeer georiënteerd is op rationaliteit, maar veeleer gericht is op hedonisme. In dit ver-
band wordt er gesproken van consumenten die naarstig op zoek zijn naar amusement
en vermaak: men wil modieuze produkten zo snel mogelijk hebben, koopt ze impulsief
en let daarbij niet in de eerste plaats op de budgettaire mogelijkheden (zie Ester en
Halman, 1991; Lofman, 1991). Achtereenvolgens zullen de componenten van het
TEAV model beknopt worden toegelicht (zie figuur 4).
Uit figuur 4 blijkt dat de `input' van het model bestaat uit de interactie tussen de
persoon (i.c. motivatie) en zijn omgeving (i.c. informatie): De motivatie van consu-
menten wordt door verscheidene factoren bepaald. Bij een structurele motivatie wordt
het gedrag bepaald door persoonlijkheidstrekken of persoonlijke waarden. Denk bij-
voorbeeld aan gedragsverschillen tussen introverte en extraverte karakters, of aan het
feit dat sommige mensen zich met name cultureel oriënteren terwijl anderen de voor-
keur geven aan sportieve activiteiten. De motivatie om te consumeren kan daaren-
tegen ook een meer specifiek karakter hebben. Denk bijvoorbeeld aan het feit dat
iemand op een bepaald moment de voorkeur geeft aan een museumbezoek en in een
andere situatie de bioscoop prefereert. Dit soort motieven zijn persoonlijke wensen en
verlangens die voornamelijk door de situatie bepaald worden.
De omgeving is een bron van diverse soorten informatie: enerzijds kan dit directe
en zeer concrete produktinformatie zijn, anderzijds verstrekt de omgeving symbolische
informatie die bijvoorbeeld via reclameboodschappen of andere vormen van sociale
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Bron: Adapted from Hirschman 8 Holbrook (1966, p.220), with permission from Sprirger-Verlag, New York
Figuur 4: An expanded model of the consumption experience
Voorts blijkt uit figuur 4 dat de interactie tussen de persoon en de omgeving wordt
aangeduid met de term `situatie'. Deze bijzondere interactie is direct bepalend voor
het gedrag. Het een en ander is gebaseerd op de veld-theorie van Lewin (1936) die
als volgt luidt: "In summery, we can say that behavior and development depend upon
the state of the person and his environment, B- F(PE). In this equation the person
(P) and his environment (E) have to be viewed as variables which are mutually depen-
dent upon each other. In other words, to understand or to predict behavior, the per-
son and his environment have to be considered as one constellation of interdependent
factors." (pp. 239-240).
Vanuit dit perspectief bestaat de consumptie-situatie uit de interactie tussen een
consument en zijn omgeving. Voor een meer uitgebreide onderbouwing van deze
thematiek verwijzen Hirschman en Holbrook naar de volgende bronnen: Dickson (
1982); Fennell (1980) en Kassarjian (1973).
Het consumptieproces van het TEAV-model bestaat uit vier hoofdcomponenten. Om-
dat dit model een zeer algemeen karakter heeft kan het in principe op diverse vraag-
stellingen worden toegepast. Het model kan bijvoorbeeld fungeren als een algemeen
raamwerk voor onderzoek naar de vrijetijdsbeleving. In deze studie wordt hedonistisch
consumentengedrag gerelateerd aan toeristische reclame, informatieverwerking, emo-
ties en gedragsintenties. Met betrekking tot deze thematiek hebben de componenten
van het model de volgende betekenis:
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Thought: Deze component heeft betrekking op mentale activiteiten zoals het dagdro-
men, de fantasieën en de verbeeldingsprocessen van consumenten. Dit soort processen
kunnen optreden als mensen anticiperen op de vrijetijdsbeleving en vakantieplannen
maken.
Emotion: Deze component heeft betrekking op fysiologische reacties (responding), de
cognitieve interpretaties (interpreting), de gedragsexpressies (expressing) en de gevoe-
lens (feeling). Het fantaseren over toeristische informatie kan bijvoorbeeld gepaard
gaan met diverse emotionele reacties.
Activity: Deze component bevat fysieke en mentale responsen die betrekking hebben
op zowel actie als reactie. Bij het verwerken van toeristische informatie kan een posi-
tieve affectieve reactie ertoe leiden dat mensen een reis willen boeken.
Yalue: Deze component heeft vooral te maken met het feit dat mensen continu ge-
dragsaspecten evalueren. A1 doende ontwikkelt de consument bepaalde preferenties.
Uit figuur 4 blijkt dat de verschillende componenten niet op zichzelf staan maar in
een complexe onderlinge wisselwerking verkeren. Het TEAV-model is ook niet be-
doeld om strikte causaliteiten te beschrijven, maar om de aandacht te vestigen op
psychologische variabelen díe optreden tijdens een consumptiebeleving. Hierbij is het
relevant om te refereren naar een meer uitgebreid en geïntegreerd onderzoeksschema
dat de acties en reacties tijdens de consumptiebeleving centraal stelt. Een dergelijk
schema is ontwikkeld door Holbrook, O'Shaughnessy en Bell (1990). In hun begrip-
penkader worden de complementaire functies van rationele en emotionele aspecten
van consumentengedrag op een metatheoretisch niveau beschreven. De kern van de
(nogal filosofische) verhandeling komt op het volgende neer: Emoties kunnen worden
opgevat als reactief gedrag, wat betekent dat emoties een responsief karakter hebben.
Acties worden daarentegen opgevat als doelgericht en gepland gedrag. Dat wil zeggen
ze worden gestuurd door gedachten en wensen. Onder acties vallen in feite al dat
soort gedragingen die beredeneerd zijn en waar gedragsintenties aan vooraf gaan. In
de praktijk bestaat er vanzelfsprekend een zekere wuselwerking tussen beredeneerd en
emotioneel consumentengedrag. Emoties representeren weliswaar de reactieve aspec-
ten van consumptie, maar dat neemt niet weg dat zij wel degelijk invloed kunnen
uitoefenen op de zogenaamde actieve aspecten. Dit kan op twee manieren: Enerzijds
is er een indirecte invloed door het vermogen van emoties om bepaalde wensen op te
roepen of bepaalde gedachten te vormen. Anderzijds hebben emoties een directe in-
vloed door hun vermogen om intentioneel gedrag aan te moedigen. Op deze manier
ontstaat er een dynamisch proces van acties en reacties. Dit soort acties en reacties
zijn nauw verweven met de psychologische concepten motivatie en emotie.
Volgens Hettema en van Heck (1987) moet een systeem dat pretendeert de ver-
schillende functies van emoties te beschrijven uit verscheidene gedragsniveaus en
gedragsfasen bestaan. Op grond van deze stelling beschrijft Hettema (1991) een meta-
theoretisch kader dat gebaseerd is op het principe van dynamisch evenwicht. De per-
soon staat hierbij in een open interactie met zijn omgeving en zal zich derhalve con-
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tinu aanpassent. Het complexe model bevat een emotioneel en een motivationeel
circuit, waarbij de dynamiek van het emotie- en motivatie-proces op verscheidene
gedragsniveaus en gedragsfasen is beschreven. Hierbij is het de bedoeling dat het
emotie proces tegelijkertijd op veschillende gedragsniveaus (d.w.z. op een cognitief,
fysiologisch, en sensorisch motorisch niveau) bestudeerd gaat worden. Dit is een am-
bitieus streven dat voorlopig nog als toekomstmuziek klinkt. Algemeen psychologisch
gezien zal de realisatie van deze complexe en alomvattende onderzoeksbenadering
meer inzicht geven in het fenomeen emoties. Echter, voor het thema `hedonistische
reclame' is vooralsnog een beperkte benadering geschikt (zie Goossens, 1992a). Uit de
volgende paragrafen zal blijken dat emoties en motivaties in dit proefschrift hoofdza-
kelijk gekoppeld worden aan cognitief gedrag.
2.2 Hedonistische verlangens: emotie en motivatie
Emoties kunnen worden beschouwd als belangenbehartigers (Frijda, 1984). Binnen dit
kader wordt het begrip `belang' gedefinieerd als een dispositie om te wensen dat een
bepaald soort situatie zich al dan niet voordoet (Frijda, 1988, p.350). Deze dispositie
(neiging) wordt verondersteld te bestaan wanneer iemand een activiteit onderneemt
om een bepaald soort situatie tot stand te brengen, en daaraan tijd, inspanning of geld
besteedt; of wanneer deze persoon expliciet de wens uit zo'n situatie te bereiken; of
wanneer er een emotionele reactie optreedt bij gebeurtenissen die van invloed zijn op
het bereiken of niet bereiken van zo'n situatie. Dergelijke `belangen' c.q. verlangens
kunnen sluimerend of latent aanwezig zijn, hierbij geldt dat latente verlangens op-
gewekt worden indien een gedachte of een stimulus aanleiding geeft tot een echt
verlangen (Frijda, 1988, p.352). Op grond hiervan zou men kunnen stellen dat hedo-
nistische verlangens niet alleen een emotioneel maar ook een motivationeel karakter
hebben. In deze paragraaf zal theoretisch worden toegelicht wat het verband is tussen
emotie en motivatie:
Volgens Hettema (1984) is de belangrijkste functie van emoties dat het individu
zijn omgeving kent en evalueert. In dit verband creëren emoties een speciale relatie
tussen een persoon en zijn omgeving. Dit impliceert dat emoties indirect bepalend zijn
voor de acties die het individu zal verrichten. Voor consumentenpsychologen is het
relevant om te weten of emoties ook direct bepalend zijn voor consumptief gedrag.
Volgens verschillende theoretici is dit inderdaad het geval (zie Bindra, 1969; Leeper,
1970; Epstein, 1982). Epstein (1982) stelt dat emoties ontstaan als gevolg van het
tekortschieten van de cognitieve structuur van de persoon. De voornaamste functie van
emoties is in dit verband het op gang brengen van acties om de problemen op te los-
sen. Hierbij verwijst de aard van de gekozen actie rechtstreeks naar de aard van de
onderliggende emotie. Uit deze benadering blijkt dat Epstein emoties de rol toedicht
die door anderen aan motivatie wordt toegeschreven. Hettema (1984) merkt echter op
l. Zie het `open-systeem adaptatie model' van Hettema (1989). In dit model is het emotie-sys-
teem een intermediair tussen het cognitieve- en het sensorimotor-systeem. In dit verband heb-
ben emoties een regulerende en controlerende functie (zie pag. 215).
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dat de meeste theoretici op het gebied van emoties een duidelijk onderscheid maken
tussen emotie en motivatie. Doorgaans staat bij emotie de evaluatie van de omgeving
voorop, terwijl motivatie betrekking heeft op acties met als doel de omgeving te ver-
anderen. Daarnaast wordt emotie gereguleerd op basis van feedback, terwijl motivatie
functioneert volgens het feedforward-principe. De relatie tussen emotie en motivatie is
dus in de eerste plaats temporeel, dat wil zeggen in de tijd gaat emotie meestal vooraf
aan motivatie. De overgang van emotie naar motivatie wordt wel gekarakteriseerd als
een proces van feedback-feedforward transformatie (Putnoky, 1973). Dit proces leidt
ertoe dat de aanvankelijk passief-geëmotioneerde persoon overgaat tot gerichte veran-
dering van de omgeving waardoor zijn beheersing van de omgeving in belangrijke
mate wordt vergroot. Men zou dus kunnen stellen dat er op z'n minst sprake is van
een indirecte relatie tussen emotie en motivatie. Het feit dat er hierbij feedback- en
feedforward-mechanismen optreden, gecombineerd met het feit dat mensen zich zeer
bewust kunnen zijn van stimuli en emoties, impliceert logischerwijs dat cognitieve
aspecten van emoties een belangrijke functie verwllen in het genereren van activitei-
ten.
In dit verband stelt Frijda (1988, p.97,296,479) dat motivatie in principe een cog-
nitieve aangelegenheid is en dat emoties en motivaties geen nevengeschikte begrippen
zijn. Veel emoties hebben namelijk een duidelijk motivationee[ karakter. Dergelíjke
emoties worden ook wel genoegens en verlangens genoemd. Genoegens zijn vormen
van bereidheid tot de uitvoering van een bepaalde vorm van doelgedrag, en van be-
reidheid om bezig te zijn met genieten van de resultaten van dit gedrag. Verlangens
verwijzen naar de bereidheid om een bevredigende situatie tot stand te brengen of
nader bij te brengen. In feite zijn dit soort emoties tendensen tot de uitvoering van
doelgericht gedrag, en toestanden van bereidheid om de daaruit voortvloeiende be-
vrediging te ontvangen.
Op het terrein van hedonistische consumptie valt bijvoorbeeld te denken aan ge-
dragstendensen om lekker te gaan eten in restaurants, mooie voorwerpen te bekijken
in musea of plezier te beleven tijdens dansavonden. In het algemeen wordt door Frij-
da gesteld dat verlangens en de hieraan gekoppelde feitelijke motivatie voornamelijk
ontstaan door externe stimuli of gedachten daaraan. AI met al zou je kunnen stellen
dat genoegens en verlangens een uitgesproken motivationeel karakter hebben. Juist
omdat deze emoties expliciet betrekking hebben op het verkrijgen van een bepaalde
bevrediging kan de commercie erop in spelen om hedonistisch gedrag te activeren.
Cognitief psychologen gaan er doorgaans vanuit dat gedrag gestuurd wordt door de
combinatie van twee factoren, te weten affecr en cognitie. Het begrip `cognitie' kan
worden opgevat als een mentale activiteit die betrekking heeft op informatieverwer-
king, kennis, actieplanning en dergelijke, terwijl het begrip `affect' een synoniem is
voor gevoelens en emoties. In het algemeen wordt hierbij verondersteld dat cognities
affectieve reacties oproepen en sturen, terwijl deze gevoelens en emoties op hun beurt
richting geven aan het gedrag. Plutchik (1985, p. 198) geeft een alomvattende om-
schrijving van het emotie-concept, te weten:
"An emotion should be defined as a chain of events that has certain loosely coupled
elements in a complex feedback-loop system. The chain contains the elements of
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cognition, arousal, feeling state, preparation for action, display behavior, and overt
action. The cognitive link in the chain contains elements of attention, memory, and
reasoning. And the whole complex process begins with a significant stimulus in the
life of the individual. The emotion chain has the effect of interacting with that sti-
mulus in order to produce some degree of behavioral homeostasis."
Met deze definitie wordt het vruchteloze debat tussen de psychologen Zajonc en
Lazarus handig omzeild. Hun meningsverschil komt er namelijk op neer dat Lazarus
(1984) stelt dat alle vormen van affect (waaronder emoties) in eerste instantie cognitie
vereisen, oftewel een al dan niet bewuste interpretatie van een stimulus. In feite wordt
hiermee aangegeven dat er pas emotionele reacties optreden als stimuli een zekere
betekenis hebben voor het individu. Wat dit betreft is de cognitieve factor noodzake-
lijk om te bepalen of stimuli persoonlijk relevant zijn. Zajonc ( 1984) is daarentegen de
mening toegedaan dat er in bepaalde situaties affect wordt opgeroepen als een directe
respons op een stimulus, dus zonder (bewuste) tussenkomst van cognitie. Plutchik
(1985) veegt dit debat over "the primacy of cognition or affect" als irrelevant terzijde
onder het mom van ~vat was er eerder de kip of het ei?'. Deze nuchtere opvatting zal
consumentenpsychologen aanspreken, immers ook al wordt deze `kip-ei' kwestie op-
geslost, voor het thema hedonistische consumptie zullen er nauwelijks consequenties
aan verbonden zijn. Het samenspel tussen het duo cognitie-affect kan heel treffend als
volgt worden verwoord:
"Cognition and affect function in tandem; neigther can or does function indepen-
dently." (Sigel, 1986, p. 226).
Volgens Frijda (1986) kunnen emoties beschouwd worden als het resultaat van een
doorlopend (cognitief) proces waarin een situatie wordt geëvalueerd (-appraisal).
Hierbij geldt dat emoties meer zijn dan louter gevoelens, het zijn gedragstendensen
(Frijda, 1986; Bergsma, 1990). Binnen deze context onderscheidt Frijda (1984) het
begrip `actiebereidheid'. Actiebereidheid is een belangrijk aspect van de individuele
beleving van emoties, daarnaast correspondeert het min of ineer met het gedrag van
het individu. In feite is een ervaren actiebereidheid de gevoelde opwelling van een
bepaald gedrag (of de gevoelde afwezigheid van opwellingen, denk bijvoorbeeld aan
gevoelens van lusteloosheid). In dit verband kunnen emoties gedefinieerd worden als
veranderingen in actiebereidheid ten gevolge van gebeurtenissen die voor het subject
van belang zijn. Anders gezegd, een emotie is een verandering in actiebereidheid,
uitgelokt door bepaalde externe gebeurtenissen en door gedachten. Lazarus (1990),
die eveneens behoort tot de cognitieve emotie theoretici, stelt min of ineer hetzelfde:
"I assume, along with other cognitive-motivational-relational theorists (e.g. Frijda,
1986), that each prototypic emotion expresses a primary tendency to act that is
consistent with how a person evaluates the relationship with the environment."
(Lazarus, 1990, p.22)
Actiebereidheid bestaat volgens Frijda (1984) uit twee componenten, te weten actie-
tendentie en activatie. Onder een actietendentie kan worden verstaan: de onwillekeu-
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rige geneigdheid om de betrekking tot een object (iets in de buitenwereld, of een
gedachteobject) te handhaven of op een bepaalde manier te veranderen. Daarentegen
wordt onder activatie verstaan: de geneigdheid tot doen of niet-doen. Actietendentie
is dus eigenlijk de neiging tot relatiestellend gedrag, terwijl activatie het kwantitatieve
aspect hiervan is. Het gedrag kan bestaan uit feitelijk handelen, maar ook uit het
maken van plannen of het tonen van expressies. In dit verband is het onderzoek van
Davitz (1969) interessant. Uit zijn onderzoek blijkt namelijk dat er drie elementaire
vormen van actiebereidheid te onderscheiden zijn, te weten: 'moving against', 'moving
away' en 'moving towards'. Met betrekking tot hedonistisch consumentengedrag kan
mijns inziens worden gesteld dat de actiebereidheid `moving towards' hierop van toe-
passing is. Dit is namelijk een actietendentie die optreedt bij blijdschap, liefde of
verlangen. Volgens Frijda (1984) bestaan emoties over het algemeen uit een inten-
tionele structuur, die gevoed wordt door een actietendentie. Hierbij is de intentionele
structuur een samenhangende verzameling plannen of doelstellingen die op uitvoering
liggen te wachten tot de gelegenheid zich voordoet. Het einddoel is hetzelfde als dat
van de actietendentie, te weten het tot stand brengen of doen voortbestaan van het
effect van de gebeurtenis bij positieve emoties of het ongedaan maken van het effect
bij negatieve emoties. Denk bijvoorbeeld aan de emoties ~erlangen' en `jaloezie'.
Vooral cognitieve factoren spelen bij dit soort emoties een belangrijke rol. Bij verlan-
gens wordt er vaak nagedacht of gefantaseerd over gewenste zaken. Terwijl jaloezie
betrekking heeft op een bewust gemis aan iets (zie bijvoorbeeld Parrott, 1988). Trou-
wens, over het algemeen is er binnen de psychologie sprake van een cognitieve revolu-
tie. In zijn boek `Emoties en Adaptatie' formuleert Lazarus (1990, p. 13) het als volgt:
'The so-called cognitive revolution should now be called the cognitive-motivational-
relational revolution because thought alone is insufficient for an adequate theory of
mind, behavior, and emotion. After all, thought has to refer to something - it does not
operate in a vacuum - and the cognition of the emotions involves goals, plans, and
beliefs and is about the stakes (active goals) and (coping) options a person has for
managing the person-environment relationship." Deze visie valt in feite ook te bespeu-
ren in het hiervoor beschreven 1'EAV-model (zie ~ 2.1). Binnen deze context is het
relevant om een algemene definitie te geven van het emotie concept, waarin de relatie
met motivatie en cognitie wordt benadrukt:
"When we use the term emotion, especially from a cognitive-motivational-relational
perspective, we are referring to a great many variables and processes such as the
eliciting environmental and internal conditions that produce a person-environment
relationship, the mediating process of appraisal of that relationship, the tendency
toward action, and the coping process, as well as the response itself, which com-
bines actions, physiological changes, and subjective experiences in a coordinated
fashion. When people use the term emotion they may have in mind either the
whole configuration or one or another of its components." (Lazarus 1990, p.17).
In deze studie zullen we ons met name beperken tot de subjectieve gevoelens en de
gedragsintenties die optreden in het emotie proces. Uit het voorgaande kan worden
geconcludeerd dat mensen zich bij positieve emoties niet alleen openstellen ten aan-
zien van gewenste situaties, objecten of subjecten, maar dat men tegelijkertijd plannen
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maakt en intenties heeft ten aanzien van hetgeen gewenst is. Hierbij is het plausibel
dat de intensiteit van emoties (i.c. gevoelens) de geneigdheid tot handelen bepaalt. Op
grond hiervan wordt verondersteld dat het opwekken van positieve gevoelens de ac-
tiebereidheid van consumenten versterkt. In dit verband kan toeristische informatie-
verwerking worden beschouwd als een essentiële cognitieve factor die verantwoor-
delijk is voor het opwekken van hedonistische verlangens en gedragsintenties. Binnen
dit kader wordt in ~. 2.3 beschreven wat het effect is van de wijze van informatiever-
werking op het uitstellen van behoeftebevrediging. Daarna wordt een emotie-mecha-
nisme besproken dat in werking treedt door informatieverwerking (zie ~. 2.4).
2.3 Verbeeldingsprocessen en behceftebevrediging
Reclameboodschappen hebben als algemene functie dat ze consumenten moeten
motiveren en~of overtuigen om een specifieke keuze te maken. In dit verband richt
het onderzoek naar keuzegedrag zich traditioneel op discursieve (symbolische en~of
verbale) informatieverwerking. Tegenwoordig is de aandacht echter ook gericht op de
rol van `mentale verbeelding' (- mental imagery) in informatieverwerkingsprocessen.
In tegenstelling tot discursieve informatieverwerking bestaat de zogenaamde `mental
imagery processing' uit concrete sensorische representaties van ideeën, gevoelens en
herinneringen van gedragservaringen. Dergelijke verbeeldingen zijn in feite percep-
tuele representaties uit het geheugen. Hierbij geldt dat er niet (per se) externe stimuli
nodig zijn om de beelden te genereren. De diverse sensorische dimensies maken ver-
beeldende informatieverwerking concreter dan discursieve informatieverwerking (zie
MacInnis en Price, 1987).
Het psychologisch concept `image' kan worden gedefinieerd als een geconditioneerde
sensorische respons (zie Bugelski, 1983). Het verwerken van dit soort `images' heeft in
principe betrekking op multi-sensorische informatie: dit betekent dat er behalve visu-
ele ook andere zintuigelijke informatíe wordt verwerkt. In deze studie zal het begrip
`image' gemakshalve vertaald worden met `beeld':Z Verbeeldingsprocessen kunnen op
verscheidene cognitieve verwerkingsniveaus plaatsvinden. Men spreekt van ?ow ela-
borated imagery' indien er een statisch beeld wordt gevormd van een perceptueel ob-
ject. Denk bijvoorbeeld aan het feit dat mensen zich de `Eiffeltoren' concreet voor de
geest kunnen halen indien ze dit woord lezen, of zelfs alleen maar aan dit toeristische
symbool denken. Daarentegen is er sprake van `high elaborated imagery' indien het
individu dynamische beelden vormt over de `Eiffeltoren'. In dit meer uitgebreide geval
van verbeelding moet worden gedacht aan processen zoals dagdromen en fantaseren.
Over het algemeen kan gesteld worden dat individuen door middel van `imagery pro-
cessing' in staat zijn om belevingsaspecten van bepaalde consumptie-activiteiten vrij
2. In een overzichtsartikel van Poiesz (1989a) hebben `images' voornamelijk een statische en
cognitieve betekenis (d.w.z. image - imago). In dit hoofdstuk hebben 'images' een meer dyna-
mische funct;e: Het begrip heeft betrekking op sensorische informatie. Het gaat dus om de
interne perceptie van zintuigelijke gewaarwordingen (zoals; zien, horen, ruiken, voelen en
proeven).
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concreet [e evalueren3. Via discursieve informatieverwerking worden daarentegen de
meer abstracte en rationele aspecten van gedrag geëvalueerd. MacInnis en Price
(1987) pleiten ervoor om de effecten van deze twee wijzen van informatieverwerking
op het keuzegedrag van de consument te onderzoeken. In dit verband formuleren zij
diverse stellingen. Met betrekking tot gedragsplanning (timing) poneren zij de stelling:
"Controlling for ability to buy, elaborated ímagery will reduce the delay between pur-
chase consideration and actual purchase". Het veronderstelde effect van `elaborated
imagery' zou te wijten zijn aan de emotionele en sensorische aspecten van dit soort
informatieverwerking. Het een en ander is gebaseerd op een uitgebreid onderzoeks-
progratnma naar het uitstellen van behoeftebevrediging. Over dit onderwerp zullen
een paar thema's worden behandeld, te weten: de presentatievorm van stimuli (sym-
bolisch vs. echt); de wijze waarop informatie verwerkt wordt (abstract vs. concreet); en
de aard van de informatie (verbaal vs. visueel).
Over de wijze van cognitieve representatie en het `uitstellen van behoeftebevrediging'
is door Mischel en zijn collega's een uitgebreid onderzoeksprogramma verricht. Bin-
nen het kader van dit proefschrift is het volgende relevant: Wanneer een individu de
aandacht richt op een gewenst stimulusobject, dan geldt in principe dat dit stimulus-
materiaal twee functies" heeft, namelijk:
1. een motivationele (consumptieve, `arousal') functie.
2. een informationele (cue) functie .
Hierbij wordt verondersteld dat een echt stimulusobject, denk bijvoorbeeld aan een
slagroomtaart die voor je op tafel staat, een sterker motivationeel effect heeft dan een
foto van hetzelfde gebak. Daarentegen zouden symbolische representaties van objec-
ten, zoals foto's, een meer informationele functie hebben (zie Berlyne, 1960; Estes,
1972). Uit een tweetal studies naar uitstellen van behoeftebevrediging blijkt dat deze
stellingen worden bevestigd. De bevindingen zijn namelijk dat proefpersonen hun
behoefte lang kunnen uitstellen indien zij foto's van gewenste objecten (i.c. snoep-
goed) bekijken. Wanneer zij daarentegen de echte stimulusobjecten bekijken dan
blijkt dat de behoefte minder lang wordt uitgesteld. Een voorlopige conclusie is der-
halve dat de presentatievorm van stimuli (echt vs. symbolisch) van invloed is op het
uitstellen van behoeftebevrediging (zie Mischel en Moore, 1973; Mischel, Ebbesen en
Zeiss, 1972).
Uit een studie die betrekking heeft op de wijze waarop individuen stimulusobjecten
cognitief verwerken blijkt echter dat ongeacht de presentatievorm van het stimulusob-
ject (i.c. echt snoepgoed vs. foto's van snoepgoed) een concreet en consumptief ver-
beeldingsproces het vermogen tot het uitstellen van behoeftebevrediging vermindert.
Een meer abstracte verwerking stelt individuen daarentegen in staat om hun behoef-
tebevrediging langer uit te stellen. In dit specifieke geval moesten de proefpersonen
3. Voor een toepassing van deze stelling in de toeristische sector zie Goossens (1992).
4. Van Veldhoven ( 1992) gaf een afscheidscollege met het thema: "Over de Werking van Eco-
nomische Stimuli". Hij pleitte er onder andere voor om in concrete consumenten situaties com-
plexe stimulus functies te bestuderen.
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zich een (statisch) beeld vormen van snoepgoed, zonder aan de consumptieve aspec-
ten van dit snoepgoed te denken (Moore, Mischel en Zeiss, 1976). De eindconclusie is
dat de aard van de stimuli er eigenlijk niet toe doet, het gaat er voornamelijk om op
welke wijze men over de stimuli nadenkt (abstract vs. concreet). Dit effect is te verkla-
ren doordat consumptieve fantasieën over gewenste objecten positieve emoties opwek-
ken, waardoor het verlangen naar het object versterkt wordt (zie ~ 2.2). Anders ge-
zegd, het gewenste object wordt door het individu als aantrekkelijker beoordeeld met
als gevolg dat de behoeftebevrediging minder goed kan worden uitgesteld. In dit ver-
band spreekt Mischel (1974) van `hot' cognition, in de terminologie van hiervoor zou
men kunnen spreken van `high elaborated imagery' of van een concrete en uitgebreide
informatieverwerking. Een louter symbolische representatie van een gewenst object
veroorzaakt daarentegen relatief minder positieve responsen, omdat de voorstelling op
een minder uitgebreid niveau verwerkt wordt. Vanwege deze meer abstracte wijze van
informatieverwerking zou het individu in dit geval een relatief sterker vermogen heb-
ben om de behoeftebevrediging uit te stellen. Mischel (1974) spreekt in dit geval over
`cold' cognition, wat te vergelijken is met `low elaborated imagery'.
MacInnis en Price (1987) stellen dat consumenten eerder tot koopgedrag kunnen
worden aangezet wanneer reclameboodschappen erop gericht zijn dat men zich de
produkten zo concreet mogelijk voorstelt. Een dergelijke stimulans tot `imagery proces-
sing' zou effectiever zijn dan het louter presenteren van beelden via de media. Te
denken valt bijvoorbeeld aan instructies zoals "stelt u zich eens voor". Deze stelling
klinkt plausibel, maar kan volgens mij meer genuanceerd worden. Misschien komt dit
omdat MacInnis en Price zich alleen hebben gebaseerd op de publikaties van Mischel
en Moore (1973) en Mischel (1974) en verder geen kennis hebben genomen van de
vervolgstudies van het onderzoeksprogramma (zie: Moore, Mischel 8c Zeiss, 1976;
Mischel en Moore, 1980). Het is trouwens ook mogelijk dat ze de begrippen `discu-
rsive processing' en `imagery processing' vrij ruim interpreteren. In hun stelling wordt
er immers geen rekening gehouden met het feit dat individuen ook consumptieve
aspecten van gewenste objecten of situaties kunnen evalueren door middel van discur-
sieve informatieverwerking. Zo kan iemand bijvoorbeeld een vakantiesituatie beoor-
delen in termen van `dit is heerlijk' zonder de bijbehorende sensorische gewaarwor-
ding in geuren en kleuren (d.w.z. `mental imagery') te belevens.
Binnen deze context zijn de volgende onderzoeksresultaten relevant: Als gewenste
objecten op foto's worden bekeken dan blijkt men goed in staat om de behoeftebe-
vrediging uit te stellen. Dit vermogen vermindert indien mensen geïnstrueerd worden
om tevens op een consumptieve wijze te denken (ideation) over het gewenste object
(zie Mischel en Moore, 1980). Echter, of er bij dit denken nu sprake was van senso-
rische gewaarwordingen (mental imagery) of van een meer verbale informatieverwer-
5. Volgens het MIP-model beoordelen mensen stimuli via een cognitief proces. Dit zogenaamde
`appraisal' proces is in feite een discursieve activiteit die in het verbale representatie systeem
plaatsvindt (zie ~ 3.1). Het is overigens moeilijk voorstelbaar hoe mensen anders stimuli kunnen
beoordelen. Het bewustzijn wordt immers bepaald door ons denk- en taalvermogen. Descartes'
beroemde stelling `Cogito, Ergo Sum' onderstreept de opvatting dat bij de beleving van emoties
cognitieve processen vereist zijn (i.c. appraisal).
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king werd niet gecontroleerd. Nu is dit ook geen eenvoudige zaak, want denkprocessen
op een hoog cognitief elaboratieniveau kunnen zowel discursieve als verbeeldende
informatie bevatten. Bovendien blijkt uit onderzoek dat beide soorten informatiever-
werking door dezelfde factoren gestimuleerd of beïnvloed kunnen worden (zie
Bugelski 1983; Greenwald en Leavitt, 1984; Smith, Houston en Childers 1984). Beide
processen sluiten elkaar dan ook niet uit en kunnen in principe gezamenlijk optreden.
Niettemin is het interessant om de afzonderlijke effecten van beide informatiever-
werkingsprocessen te bestuderen. Enerzijds omdat Mischel alleen het verschil onder-
zocht tussen verbeeldingsprocessen op een `hoog' versus een `laag' cognitief elaboratie
niveau. Anderzijds omdat er niet onderzocht is wat het effect is van louter verbale
(discursieve) informatieverwerking op uitstel van behoeftebevrediging. Dit is bijvoor-
beeld relevant voor onderzoek naar het verschillende effect van radio- en televisiere-
clame. Min of ineer analoog aan de zojuist gegeven onderzoeksuggestie benadrukt
Van Raaij (1984:29) het belang van de werking van tekst en beeld in reclamebood-
schappen. Het een en ander is gebaseerd op de dual-coding theorie van Paivio (1971;
1978; 1986) die stelt dat teksten en beelden langs twee verschillende kanalen worden
verwerkt en opgeslagenb. Van Raaij stelt dat beelden een directe affectieve indruk bij
een persoon kunnen achterlaten (mooi vs. lelijk), terwijl voor teksten een transfor-
matie nodig is om een interne representatie nodig te maken. Omdat er op dit terrein
relatief weinig onderzoeksresultaten bekend zijn is het gewenst om dergelijk onder-
zoek te bevorderen (zie Goossens 1992a). Echter, in de reclamepraktijk worden mees-
tal complexe stimuli aangeboden: het individu verwerkt hierbij tegelijkertijd visueel en
verbaal stimulus materiaal. Denk bijvoorbeeld aan televisiespotjes en geïllustreerde
folders of brochures. Wat dit betreft is het zinvol om een emotietheorie te bespreken
die geënt is op verbeeldingsprocessen en informatieverwerking in het algemeen.
2.4 Informatievenverking en emoties
De hiervoor beschreven resultaten van de invloed van cognitieve verwerkingsprocessen
op het uitstellen van behoeftebevrediging kunnen nader worden geïnterpreteerd door
ze te relateren aan de emotietheorie van Peter Lang. Volgens Lang (1979) zijn emo-
tionele fantasieën gebaseerd op de activatie van een associatief netwerk van proposi-
ties in het (emotie) geheugen. Proposities zijn logische relaties tussen concepten. In
Lang's theorie worden de volgende propositie categorieën onderscheiden:
1 Stimulus proposities: Deze proposities hebben betrekking op externe stimuli en de
context waarin een emotionele respons optreedt. Bij hedonistische verlangens zou
je kunnen denken aan het volgende: 'ik zie een ski-afdaling in een James Bond
film'.
6. Het empirisch onderzoek naar de effecten van het verwerken van woorden en beelden heeft
zich met name geconcentreerd op de herinnering van deze informatie (zie MacInnis en Price,
1987). Over de effecten op emotionele reacties is relatief weinig bekend.
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2 Respons proposities: Deze proposities hebben betrekking op de emotionele respons
bij situaties. Dit kunnen verbale uitingen van gevoelens zijn of inwendige en soma-
tische veranderingen. Bij de ski-afdaling in de zojuist genoemde James Bond film
valt te denken aan gevoelens zoals `dit is kicken' of `ik voel allerlei sensaties'.
3`Meaning' proposities: Deze proposities hebben betrekking op de subjectieve beteke-
nis van begrippen. Met andere woorden, ze bepalen in feite de persoonlijke rele-
vantie van stimuli. Zo is bijvoorbeeld een spectaculaire ski-afdaling in een James
Bond film voor de ene persoon een zeer enerverende aangelegenheid, terwijl
iemand anders er vrij lakoniek onder blijft. De meaning-proposities bepalen dus of
mensen `gevoelig' zijn voor specifieke onderwerpen. Vanwege dit zeer subjectieve
karakter zíjn deze proposities voor reclamedoeleinden minder relevant. Dergelijke
`meaning proposities' zijn namelijk niet makkelijk te beïnvloeden, omdat ze via een
cognitief ontwikkelingsproces ontstaan zijn.
Lang veronderstelt dat er door het verwerken van `informatie over emotionele respon-
sen' respons-proposities worden geactiveerd die verbonden zijn met motorische pro-
gramma's in het emotie-systeem. Afhankelijk van de mate waarin de cognitief gerepre-
senteerde informatie aansluit op de abstracte proposities in het geheugen zal er een
emotionele respons optreden.
Volgens Lang worden er stimulus-proposities geactiveerd als een persoon `infor-
matie over emotionele stimuli' verwerkt. Hierbij wordt verondersteld dat het activeren
van stimulus-proposities geen directe invloed heeft op de emotionele respons. De sti-
mulus-proposities beïnvloeden de emotionele respons alleen indirect, namelijk via de
respons-proposities waar zij mee verbonden zijn. Er is dus in Lang's theorie geen
direct verband tussen stimulus-proposities en de motorische programma's die de emo-
tionele respons veroorzaken'.
Lang ontwikkelde zijn opvattingen over emotionele fantasieën tot een algemene
emotietheorie (Lang, 1984; Lang et al., 1983). Gebaseerd op deze theorie verrichtten
Dekker en Everaerd (1988) een laboratorium experiment naar de sexuele respons van
proefpersonen. Aan de hand van de theorie werd voorspeld dat de cognitieve verwer-
king van informatie over sexuele responsen, in tegenstelling tot het verwerken van
informatie over sexuele stimuli, een sterkere sexuele reactie bij de proefpersonen zou
veroorzaken (i.c. een genitale respons en een beleving van sexuele opwinding). Ver-
volgens werd empirisch aangetoond dat de proefpersonen die de instructie kregen om
zich zowel stimuli als responsen voor te stellen sterker sexueel opgewonden raakten
dan proefpersonen die geïnstrueerd waren om zich uitsluitend sexuele stimuli voor te
stellen. Deze studie toont in feite aan dat het verschuiven van de aandacht tijdens
7. Lang geeft niet duidelijk aan waarom alleen de respons-proposities rechtstreeks met het
emotie-systeem verbonden zijn. In feite neemt hij aan dat respons-proposities `dubbel-geco-
deerd' zijn, d.w.z. zij representeren op een semantische wijze de emotionele responsen eo ac-
tiveren het emotie-systeem. Logischerwijs is deze directe koppeling met het emotie-systeem tot
stand gekomen via associatie en conditioneringsprocessen. Echter, waaarom stimulus-proposi-
ties niet op een dergelijke wijze `dubbel-gecodeerd' zijn blijft onduidelijk (zie o.a. Dekker,
1988, p. 45).
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emotionele fantasieën de mate bepaalt waarin respons-proposities worden geactiveerd,
die op hun beurt de emotionele respons bepalen. A1 met al blijkt dus dat individuen
in staat zijn om tijdens het fantaseren selectief de aandacht te richten op alleen `emo-
tionele stimuli' of op `emotionele stimuli en emotionele responsen'. Men zou kunnen
stellen dat mensen in staat zijn om hun emotie-systeem zelf te reguleren (door een
selectieve aandacht)g.
In het onderzoek van Dekker en Everaerd (1988) werd de emotietheorie van Lang
(1984) getoetst door proefpersonen stimulus en respons informatie te laten verwerken
via voorstellingsprocessen. Wanneer de zojuist omschreven resultaten gecombineerd
worden met de studies van Mischel(1974) dan zou je het volgende kunnen stellen:
- Uit de studies van Mischel is gebleken dat proefpersonen hun behoefte aan een
gewenst object minder goed kunnen uitstellen indien ze zich deze objecten concreet
en consumptief voorstelden. Dit effect werd verklaard doordat een dergelijke cognitie-
ve verwerking een positieve sensorische en emotionele respons tot gevolg zou hebben.
In deze studies werden echter geen metingen verricht naar emotionele reacties en de
subjectieve beleving daarvan, waardoor de verklaring aan gewicht inboet.
- Gebaseerd op Lang's (1984) theorie en de studie van Dekker en Everaerd (1988)
kan een genuanceerder onderzoek worden verricht naar cognitieve verwerkingsproces-
sen en uitstel van behoeftebevrediging. Wanneer men Lang's theorie beschouwt kun-
nen emotionele responsen zowel ontstaan door mentale verbeeldingsprocessen als
door discursieve informatieverwerking. Een onderzoek naar het effect van beide cog-
nitieve verwerkingsprocessen op uitstel van behoeftebevrediging is hierdoor theore-
tisch interessant. Er wordt namelijk gesuggereerd dat een zuiver verbale informatie-
verwerking onvoldoende is om emoties op te wekken. Dekker en Everaerd onderzoch-
ten in feite alleen het effect van mentale verbeelding op emotionele responsen (zie
Dekker 1988; hoofdstuk 6).
- In theorie treden emotionele responsen pas op wanneer respons-proposities een
motorisch programma van het emotie-systeem activeren (bijvoorbeeld; subjectieve
belevingen, of een bepaalde mate van opwinding). Het is derhalve de vraag of de
wijze van informatieverwerking (`imagery processing' versus `discursive processing')
van invloed is op het activeren van de motorische programma's die de emotionele
respons veroorzaken. Vervolgens kan worden nagegaan of beide informatieverwer-
kingsmodaliteiten (op een gelijk cognitief elaboratieniveau) een verschillend effect
8. Dekker en Everaerd (1988) veronderstellen hierbij dat het verwerken van externe inJorma-
tie, die correspondeert met de proposities in het associatief netwerk, leidt tot het activeren van
deze proposities. De proposities worden tevens geactiveerd indien de persoon zich dit soort
informatie voorstelt (dus louter interne informatieverwerking).
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hebben op uitstel van behoeftebevrediging9. Omdat het meten van uitsel van behoef-
tebevrediging vrij problematisch is kan bijvoorbeeld als alternatief worden nagegaan
wat het effect is op gedragsintenties. Behalve de zojuist genoemde onderzoekssugges-
ties, kan het volgende worden geconcludeerd:
1. Wanneer een individu een gewenst object op een abstracte symbolische wijze cog-
nitief representeert (d.w.z. er wordt niet aan concrete consumptieve aspecten gedacht),
dan wordt er overwegend stimulus informatie verwerkt waardoor de emotionele res-
pons zwak is. In dit geval heeft zo'n object een `infonnationele functie' omdat de ge-
dachten eraan vooramelijk stimulus-proposities activeren en niet of nauwelijks contact
maken met de cruciale respons-proposities. Met andere woorden, het is `gevoelloze
infonnatie'. De emotionele reactie is derhalve matig of blijft zelfs achterwegen, zodat
de behoeftebevrediging langer kan worden uitgesteld.(In Frijda's terminologie zou
men kunnen zeggen dat de sluimerende `belangen' en verlangens in dit geval niet
worden opgewekt: zie ~ 2.2).
2. Wanneer een individu een gewenst object op een consumptieve wijze cognitief
representeert, dan wordt er stimulus en respons informatie verwerkt. Dit impliceert
dat er zowel stimulus-proposities als respons-proposities worden geactiveerd. De cru-
ciale respons-proposities activeren rechtstreeks het emotie-systeem. Bovendien maken
de stimulus-proposities contact met de respons-proposities omdat beide nu wel met
elkaar geassocieerd worden, hierdoor wordt het emotie-systeem eveneens indirect
geactiveerd. Op deze wijze krijgt het gewenste object een `motivationele functie'. Met
andere woorden, het object wordt aantrekkelijk gevonden en de verlangens ernaar
worden versterkt zodat de behoeftebevrediging minder lang kan worden uitgesteld.
Men zou dit gevoelige of `emotionele informatie' kunnen noemen.
Samenvattend kunnen we stellen dat de wijze van informatieverwerking van invloed is
op de activatie van het emotie-geheugen en emotie-systeem. De stimulus en respons
proposities (in het geheugen) zijn verantwoordelijk voor de activatie van het emotie-
systeem. De `meaning' proposities zijn daarentegen bepalend voor het soort en de
richting van emoties (d.w.z. positief of negatief). De gevoelens die hierbij optreden
kunnen worden beschouwd als een subjectieve evaluatie van de situatie. Reclame-
boodschappen krijgen op deze wijze een emotionele betekenis. Voorts zal het individu
deze informatie gebruiken om adequaat te reageren. Zo kan de gedragsintentie van
consumenten bijvoorbeeld worden versterkt indien men bij een bepaalde reclame-
uiting positieve gevoelens heeft.
9. Het meten van uitstel van behoeftebevrediging (als afhankelijke variabele) is een lastige
aangelegenheid. Mischel en de zijnen hebben zich wat dit betreft beperkt tot onderzoek bij
zeer jonge kinderen. In feite bestudeerden zij het vermogen tot `setf-control'. Het is duidelijk
dat dit construct sterk beïnvloed wordt door de leeftijd van proefpersonen. De problematiek
rondom het thema "Delay of Gratification" is op fundamenteel niveau besproken door Funder
Bc Harris (1986) en Kihlstrom (1986).
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Beelden, woorden en emoties
MacInnis en Price (1987) suggereren dat een verbeeldende informatieverwerking
concreter en emotioneler is dan een discursieve informatieverwerking. Verder is over
het algemeen bekend dat gedachten en informatieverwerking overwegend bestaan uit
taal (zie Bugelski, 1983). In dit verband is het relevant om je af te vragen wanneer
een verbale of discursieve informatieverwerking met beelden wordt aangevuld?
Naar de relatie tussen woorden en beelden verrichtte Mowrer (1960) een onder-
zoek. Uit zijn studie blijkt dat woorden in principe twee soorten van betekenis heb-
ben, te weten een connotatieve en een denotatieve. De connotatieve betekenis heeft
betrekking op de inhoud ofwel de definitie van een begrip, terwijl de denotatieve bete-
kenis betrekking heeft op de omvang of de extensie van een begrip. Onder extensie
wordt verstaan de som van objecten waarop de begripsinhoud van toepassing is. Vol-
gens Mowrer (1960) wordt de situationele context van woorden bepaald aan de hand
van geassocieerde `images'. Dit impliceert dat een verbeeldende informatieverwerking
de denotatieve betekenis van woorden bepaalt. Deze relatie tussen taal en `imagery'
werd ook aangetoond in een studie van Bugelski (1977). Wanneer we dit gegeven
combineren met het feit dat images sensorische representaties zijn, die kunnen optre-
den in logische (denk)processen dan geldt de volgende redenering: In een verbaal
denkproces (dat bestaat uit woorden) worden images opgeroepen indien het individu
de aandacht richt op de situationele context van woorden. In dit geval zal het individu
intern zoeken (dus in het geheugen) naar perceptuele of sensorische informatie. In-
dien dit soort stimuli cognitief gerepresenteerd worden, dan ervaart het individu ge-
conditioneerde sensorische responsen, oftewel images. Deze opgeroepen beelden func-
tioneren op hun beurt weer als stimuli die relevante woorden of nieuwe beelden op-
roepen, etc. Dergelijke images hebben veelal een visueel karakter. Maar, zoals reeds
gesteld, de interne sensorische informatie kan ook betrekking hebben op andere zin-
tuigelijke gewaarwordingen, te denken valt bijvoorbeeld aan het oproepen van geuren
of geluiden. Ter verduidelijking een praktisch voorbeeld: Iemand hoort via een radio-
reclame dat er zeer goedkope charter vluchten zijn naar het eiland Hawaii. Om de
denotatieve betekenis van het woord `Hawaii' te achterhalen tracht de persoon uit z'n
geheugen (i.c. schemata over eilanden) beelden op te roepen die bij dit woord passen.
Doorgaans zal dit vrij automatisch (en onbewust) gebeuren, maar men kan natuurlijk
ook met opzet gaan fantaseren over bepaalde onderwerpen: De persoon in kwestie
kan bijvoorbeeld `images' oproepen van `een parelwit strand met het geruis van de
branding'(i.c. beeld en geluid). Dergelijke `images' kunnen op hun beurt weer nieuwe
woorden oproepen, zoals `een tropisch paradijs'. Met als gevolg dat de informatiever-
werking steeds concreter wordt omdat woorden geassocieerd worden met beelden en
vice versa. Kortom, het woord `Hawaii' krijgt een concrete betekenis voor de persoon,
al naar gelang de gedachten eraan.
Nu we weten wanneer iemand beelden oproept, is het vervolgens relevant om de
relatie tussen beelden, woorden en emoties nader aan te geven. Eerst zal in het al-
gemeen worden gewezen op de relatie tussen `images' en emoties. Daarna zal beknopt
worden besproken hoe `images' kunnen functioneren in het emotie-mechanisme van
Lang(1984): Plutchik (1984) stelt dat `images' op de verschillende manieren in relatie
staan met emoties, te weten: images kunnen emotionele toestanden intensiveren;
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images reflecteren emotionele toestanden; images kunnen de intensiteit van emoties
reduceren of vertrouwd maken; images kunnen een individu soms helpen om een
situatie te beheersen; images zijn een onderdeel van de `mental maps' die mensen
maken van de omgeving teneinde zich beter te kunnen aanpassen; images kunnen
worden beschouwd als een onderdeel van de cognitieve ontwikkeling van een persoon.
Met name de eerste relatie tussen `images' en emoties is relevant voor de thema-
tiek van dit proefschrift: beelden kunnen emoties intensiveren. Anders gezegd, door te
dagdromen en allerlei mentale beelden te verwerken over het eiland Hawaii kunnen
bepaalde emoties worden versterkt. Men raakt als het ware in een vakantiestemming.
Maar hoe valt het voorgaande met Lang's theorie te rijmen? Binnen dit kader is de
veronderstelling van Anderson en Bower ( 1973) relevant. Zij stellen dat `images' kun-
nen functioneren als `opstapje' naar andere en meer uitgebreide cognitieve mechanis-
men, te weten `proposities' ( zie ook Bugelski, 1977). Met andere woorden, `images'
zijn stimuli voor logische verbanden tussen verbale begrippen. In de emotietheorie van
Lang (1979) zou men `images' derhalve kunnen beschouwen als sensorische informatie
die het emotionele netwerk activeren. Dit netwerk bestaat onder andere uit stimulus
en respons-proposities. In dit verband is het relevant om een belangrijk facet van de
netwerk-theorie toe te lichten: Proposities zijn logische of associatieve vebindingen
tussen begrippen. Hierbij wordt gesteld dat de betekenis van begrippen niet gespecifi-
ceerd wordt door woorden, doch het zijn allerlei associaties die de betekenis bepalen.
Deze associaties komen tot stand doordat er in het cognitieve netwerk abstracte `nodes'
gekoppeld zijn aan andere `nodes'. Vrij vertaald zijn dit de `knooppunten' in het net-
werk (zie Bower 1981). Binnen dit kader kunnen specifieke `emoties' en `gedragssitua-
ties' worden opgevat als begrippen die betekenis krijgen via het zojuist beschreven
associatief netwerk. Zo zijn "plezier" en "vakantie" verschillende begrippen waarvan de
betekenis niet noodzakelíjk bepaald wordt door woorden, maar door de onderlinge
associaties, die door knooppunten tot stand worden gebracht.
Er is reeds gesteld dat woorden naast een denotatieve betekenis ook een connotatieve
betekenis hebben. Osgood en zijn medewerkers (1953;1967) constateerden dat de
connotatieve ( inhoudelijke) betekenis van woorden voornamelijk een emotionele lading
hebben voor het individu. Zo kan het woord `vakantie' bijvoorbeeld geassocieerd
worden met het begrip `plezier' en een `wereldreis' met `avontuur'. De connotativeve
betekenis van woorden heeft mijns inziens rechtstreeks betrekking op de zogenaamde
`meaning proposities' die Lang onderscheidt (zo is skiën bijvoorbeeld voor de ene
persoon een zeer plezierige activiteit, terwijl iemand anders er onaangename ervarin-
gen mee heeft).
Vanuit dit oogpunt is het plausibel om te veronderstellen dat de emotionele bete-
kenis van verbale begrippen toeneemt indien deze informatie tevens via verbeeldings-
processen wordt verwerkt. Ter verduidelijking van deze redenering het volgende voor-
beeld: Het begrip ~vereldreis' heeft voor een individu waarschijnlijk een sterkere
emotionele betekenis wanneer er over dit begrip relevante beelden worden opgeroe-
pen in de fantasie. Op deze wijze verwerkt het individu concrete emotionele stimuli
die via het mechanisme van Lang (1984) een emotionele respons veroorzaken. Hierbij
dient opgemerkt te worden dat volgens Lang's theorie in principe elke soort infor-
matie ( i.c. woorden of beelden) de potentie heeft om emoties op te wekken. In deze
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paragraaf is echter geopperd dat emoties worden versterkt indien er `images' worden
verwerkt. Dit zal met name gebeuren indien mensen de aandacht richten op de deno-
tatieve betekenis van woorden.
Met betrekking tot de het opwekken van emoties door hedonistische reclame zou
men het volgende kunnen stellen: Mensen moeten zich daadwerkelijk verplaatsen
(inleven) in de situationele context van reclameboodschappen. De verwerking van
sensorische informatie (images) die hiermee gepaard gaat activeert het propositie-
netwerk effectiever dan taalachtige informatie.
2.5 Informatieverwerking en betrokkenheid
Als mensen bijvoorbeeld fantaseren over foto's uit reisbrochures dan is het relevant
om aandacht te besteden aan hun betrokkenheid bij dit stimulus materiaal. Binnen
deze context wordt het begrip `gevoelde betrokkenheid' (-`felt-involvement') bespro-
ken, dit is namelijk een variabele die nauw gelieerd is aan de motivatie en de inten-
siteit van informatieverwerking.
Engel, Blackwell en Miniard (1986, p.24) geven de volgende algemene definitie van
betrokkenheid: "Involvement is the level of perceived personal importance and~or
interest evoked by a stimulus (or stimuli) within a specific situation". Uit deze definitie
blijkt dat de persoonlijk relevantie van stimuli kan worden aangemerkt als het essen-
tiële kenmerk van betrokkenheid. Een ander cruciaal aspect is dat de persoonlijke
relevantie afhankelijk is van de situationele context die zich op een bepaald moment
voordoet. De betrokkenheid van een consument bij produkten (goederen en diensten)
varieert van een lage tot een hoge mate van persoonlijke relevantie, al naar gelang de
situatie. Hierbij is er doorgaans sprake van een hoge betrokkenheid indien:
- het te kopen produkt het zelfbeeld van het individu reflecteert;
- het produkt onder invloed van een sociale referentiegroep wordt gekocht;
- het produkt een hoge waarde (prijs) heeft, zodat er veel risico is bij een verkeerde
aankoop.
- het produkt een bepaald risico impliceert tijdens de consumptie.
Samenvattend kan gesteld worden dat de mate van betrokkenheid met een stimulus-
object bepaald wordt door de mate waarin het individu de stimulus als persoonlijk
relevant beschouwt. Binnen deze context is het gewenst om iets te zeggen over de
structuur van betrokkenheid. Consumentenpsychologen hebben zich namelijk vaak
afgevraagd of persoonlijke relevantie uit een of ineer dimensies bestaat. Uit de beken-
de studie van Laurent en Kapferer (1985) blijkt dat deze structuur multidimensionaal
is samengesteld. Dit zogenaamde betrokkenheidsprofiel bestaat uit vier dimensies, te
weten: (1) de interesse in, of het waargenomen belang in produkten; (2) de hedonis-
tische of emotionele waarde van het produkt; (3) de symbolische waarde die aan het
produkt wordt toegekend; en (4) het waargenomen risico dat verbonden is met de
aankoop van produkten.
Gebaseerd op deze multidimensionale kenmerken wijzen Havitz en Dimanche
(1990) op de belangrijke rol van betrokkenheid in toen'stisch gedrag. Beide auteurs
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definiëren `involvement' als volgt: "Involvement is a psychological state of motivation,
arousal, or interest between an individual and recreational activitíes, tourist destina-
tions, or related equipment, at one point in time, characterized by the perception of
the following elements: importance, pleasure value, sign value, risk probability, and
risk consequences." (pag. 184). Voor de thematiek van dit hoofdstuk zijn vooral de
`importance' en de `pleasure' dimensie relevant. Deze factoren hebben namelijk te
maken met de behoefte aan toeristisch gedrag en de hieraan gekoppelde hedonis-
tische consumptiemotieven (zie ~ 1.4). Uit een studie van Havitz en Howard (1991)
blijkt dat de `importance-pleasure' combinatie over het algemeen typerend is voor de
persoonlijke betrokkenheid bij vrijetijdsgedrag.
Zoals gezegd, fluctueert de mate of de intensiteit van betrokkenheid per situatie, wat
natuurlijk consequenties heeft voor het meten van emotionele reactíes op toeristische
stimuli. Het fluctuerende karakter van betrokkenheid kan geoperationaliseerd worden
via het begrip `gevoelde betrokkenheid', dat nauw verbonden is met het motivationele
aspect van informatieverwerking.
Volgens Celsi en Olson (1988) is een individu's motivatie tot informatieverwerking
een functie van persoonlijk relevante kennis die in een specifieke situatie wordt geac-
tiveerd in het geheugen. Een dergelijke motivationele staat genereert zowel openlijk
als cognitief gedrag en kan worden aangeduid met de term `felt-involvement'. In con-
creto stellen Celsi en Olson (1988) dat deze `gevoelde betrokkenheid' een functie is
van:
1. `The Intrinsic Sources of Personal Relevance based on past experience and stored in
memory' (- ISPR). Deze intrinsieke factoren kunnen zich bijvoorbeeld uiten in het
feit dat iemand veel kennis heeft van de tennissport en alles wat daarmee te maken
heeft, zoals de spelregels, produktkennis over rackets, enzovoort.
2. `The Situational Sources of Personal Relevance derived from cues and contingencies
in the immediate enviroment' (- SSPR). Dergelijke situationele factoren treden op
indien iemand bijvoorbeeld extern geprikkeld wordt door een beloning.
Hierbij wordt verondersteld dat in elke informatieverwerkingssituatie de factoren
ISPR en SSPR het niveau van de gevoelde betrokkenheid bepalen. Dit vermoeden is
bevestigd via een experiment waarin proefpersonen een boekje met advertenties over
tennisprodukten doorlazen. De ISPR werd hierbij via een multiple-choice vragenlijst
gemeten (een kennistest over tennis). De SSPR werd gemanipuleerd door de ene
groep te beloven dat men als beloning een produkt kreeg uit het tennis-advertentie-
boekje, terwijl de andere groep niet iets dergelijks werd beloofd (zie Celsi en Olson
1988). Uit de resultaten van dit experiment biijkt bovendien dat een hoge mate van
gevoelde betrokkenheid (t.a.v. het boekje met advertenties over tennisprodukten) een
positief effect heeft op:
- de duur van aandachts (attention) processen.
- de inspanning van begrips (comprehension) processen.
- de 'focus' van aandachts- en begripsprocessen.
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- de diepte en breedte van semantische elaboratie tijdens begripsprocessen.
In het algemeen valt uit deze bevindingen te concluderen dat een hoog niveau van
SSPR en ISPR een hoog niveau van gevoelde betrokkenheid teweeg brengt, hetgeen
resulteert in een intensieve informatieverwerking. Gezien de thematiek van dit hoofd-
stuk is het plausibel om te veronderstellen dat de `gevoelde betrokkenheid' niet alleen
gepaard gaat met een uitgebreide informatieverwerking maar tevens samenhangt met
de intensiteit van affectieve reacties. Iemand die bijvoorbeeld met veel (cognitieve)
interesse een reclamefolder over tennisrackets leest kan tegelijkertijd emotionele
reacties vertonen: de persoon kan bijvoorbeeld zeer enthousiast raken over het betref-
fende produkt (Goossens 1992a). Deze assumptie kan theoretisch als volgt worden
toegelicht: Volgens Frijda (1988) wordt de intensiteit van emoties mede bepaald door
de sterkte van `belangen' en de relevantie van `belangen'. (zie ook Frijda et al. 1992).
Voor de betekenis van het begrip `belang' wordt verwezen naar ~ 2.2. Ter illustratie
van deze relatie tussen belangen en de intensiteit van emoties geeft Sonnemans
(1991:26) het volgende voorbeeld: "Winning a prize in a lottery is relevant for the
concern `material well-being'. The intensity of the resulting emotion will likely be
influenced by the concern-strength: if money is very important in one's life, the emo-
tion will be more intense. The degree of relevance of the situation for the concern
`material well-being' is in this case the amount; a large price will result in a more
intense emotion."
Uit het empirisch onderzoek van Sonnemans (1991) blijkt dat de intensiteit van
emoties inderdaad hoog correleert met de sterkte en de relevantie van belangen. Op
grond hiervan zou men kunnen stellen dat er een verband bestaat tussen `gevoelde
betrokkenheid' en `belangen': Enerzijds valt er een opmerkelijke overeenkomst te
constateren tussen de intrinsieke factoren ISPR en de `sterkte van belangen' (-con-
cern strength). Anderzijds lijken de situationele factoren SSPR en de `relevantie van
belangen' (-concern relevance) veel op elkaar. Met andere woorden, de intensiteit
van informatieverwerking en emoties worden tot op zekere hoogte door dezelfde
determinanten bepaald. Concluderend is het aannemelijk dat een hoge mate van
gevoelde betrokkenheid niet alleen gepaard gaat met uitgebreide cognitieve activitei-
ten (zie de bevindingen van Celsi en Olson) , maar tevens met affectieve of emotione-
le reacties.
2.6 Conclusie
In toeristische communicatieboodschappen wordt vaak emotionele informatie gebruikt
om de aandacht van de doelgroep te trekken, de interesse voor de boodschap te ver-
sterken en de essentie van de boodschap over te brengen. Deze drie functies van
emotie in informatieverwerking zijn essentieel voor reclamedoeleinden (Pieters en
Van Raaij 1992). In dit hoofdstuk is vooral aandacht besteed aan een vierde functie
van emoties in hedonistische reclame, te weten de motivationele ofwel de gedragsac-
tiverende functie. Binnen deze context is verondersteld dat het opwekken van positie-
ve emoties het gedrag van consumenten kan stimuleren. Er is vastgesteld dat de soort
informatie alsmede de wijze waarop informatie cognitief verwerkt wordt van invloed
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zijn op de intensiteit van emotionele reacties. Het een en ander is gebaseerd op een
specifieke emotietheorie en resultaten van onderzoek naar het uitstellen van behoef-
tebevrediging. Op grond van de literatuurstudie zal in het volgende hoofdstuk worden
getoetst wat het effect is van fantaseren op de beoordeling van vakantiesituaties. Te-
vens wordt hierbij nagegaan of het verwerken van emotionele teksten effect sorteert
(zie experiment I). Bovendien wordt onderzocht of de gedragsintenties van proefper-
sonen versterkt worden als ze fantaseren over toeristische informatie (zie experiment
II).
Omwille van het overzicht zal dit hoofdstuk worden samengevat met stellingen die
gebaseerd zijn op de literatuurstudie. Deze stellingen zijn niet limitatief en worden
voor het gemak in chronologische volgorde opgesomd:
1. Hedonistische motieven spelen een belangrijke rol bij de consumptie van vrije-
tijdsprodukten (zie ~ 2.1).
2. Hedonistische genoegens en verlangens zijn positieve emoties met een motivatio-
neel karakter, ze ontstaan voornamelijk door externe stimuli of gedachten daar-
aan (zie ~ 2.2)
3. Emotionele stimuli in toeristische reclame kunnen verlangens opwekken en
vakantiegedrag activeren (zie ~ 2.2).
4. Verbeeldingsprocessen over hedonistische consumptie ondermijnen het indivi-
duele vermogen tot het uitstellen van behoeftebevrediging (zie ~ 2.3)
5. In principe kunnen consumptieve aspecten van goederen en diensten ook geëva-
lueerd worden via discursieve informatieverwerking (zie ~ 2.3).
6. Volgens de dual-coding theorie vindt de verwerking van externe visuele en ver-
bale informatie plaats via twee analoge verwerkingskanalen. Dit impliceert ech-
ter niet dat beide typen informatie op een strikt gescheiden wijze cognitief gere-
presenteerd worden (zie ~ 2.3).
7. Gebaseerd op de emotietheorie van Lang kan het volgende worden gesteld: Als
een individu zowel stimulus- als respons-informatie verwerkt, dan zal dit een
emotionele reactie teweegbrengen die sterker is dan wanneer het individu alleen
stimulus-informatie verwerkt (zie ~ 2.4)
8. Stimuli hebben een motivationele functie indien ze op een consumptieve wijze
cognitief worden gerepresenteerd. Voor de persoon in kwestie is het dan `emo-
tionele' informatie (zie ~ 2.4).
9. Stimuli hebben een informationele functie indien ze op een niet-consumptieve
wijze cognitief worden gerepresenteerd. Voor de persoon in kwestie is het dan
`gevoelloze' informatie (zie ~ 2.4).
10. Mensen roepen bij woorden beelden (images) op indien ze de aandacht richten
op de denotatieve betekenis van die woorden (zie ~ 2.4).
11. Images zijn geconditioneerde sensorische responsen, en hebben de eigenschap
dat ze emoties kunnen intensiveren (zie ~ 2.4).
12. Als mensen zich betrokken voelen bij een reclameboodschap dan verwerken ze
de informatie vrij uitgebreid. Bovendien zal hun affectieve reactie sterker zijn.
(zie ~ 2.5).
43
3 Fantaseren over toeristische informatie
'De magistraat had zojuist een van zijn ballonnen door-
geprikt, zodat zijn vreugdeloos vertrek veranderd was in
een zonbeschenen strand. "
Marten Toonder (1977, p. 50)
3.1 Een Mental Imagery Processing model
In het vorige hoofdstuk is beschreven hoe mensen informatie verwerken en onder
welke condities men geëmotioneerd raakt door informatie. De diverse theoretische
inzichten die hierbij ter sprake kwamen kunnen worden gecombineerd in een Mental
Imagery Processing model (zie Goossens 1993). In deze paragraaf worden de belang-
rijkste componenten van dit zogenaamde MIP-model toegelicht: Het model bevat
twee systemen van informatieverwerking en een emotie-systeem: zie figuur 3.1. Wat
het fenomeen emoties betreft zal deze studie zich beperken tot het meten van de
subjectieve verslaggeving van gevoelens. Het gaat dus primair om de beleving van
emoties.
Informatieverwerkingssystemen
De externe informatie die mensen verwerken bestaat overwegend uit woorden en
beelden ( zie: `external information'). Gebaseerd op de dual-coding theorie van Paívio
(1986) wordt in het MIP-model verondersteld dat individuen via twee representatie-
systemen infonnatie verwerken.
1. Via het berbale' cognitieve representatie-systeem wordt taalachtige informatie
verwerkt. We noemen dit discursieve informatieverwerking. Zie figuur 3.l:~erbal-
system'.
2. Via het bisuele' cognitieve representatie-systeem worden `images' verwerkt. We
noemen dit verbeeldende informatieverwerking. Zie figuur 3.1: `image-system'.
Aangezien mensen over een uitgebreid `word-image' repertoire beschikken zal er
zelden sprake zijn van een zuivere scheiding van beide verwerkingskanalen. Immers,
woorden roepen beelden op en vice versa. Rekening houdend met deze realiteit on-
derscheidt het MIP-model twee infonnatieverwerkingsprocessen: Beide processen kun-
nen optreden ongeacht of er nu externe visuele of verbale informatie wordt verwerkt:
(1) Een niet-betrokken informatieverwerkingsproces. In dit geval is er sprake van een
min of ineer afstandelijk cognitief proces, het individu verwerkt dan louter de visuele
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(2) Een betrokken informatieverwerkingsproces. In dit geval verwerkt het individu vrij
uitgebreid de informatie. Enerzijds kan er sprake zijn van een verbeeldende infor-
matieverwerking, waarij de persoon levendig fantaseert over een bepaald onderwerp.
Anderzijds is het mogelijk dat men op een uitgebreide discursieve wijze over een
onderwerp nadenkt. Zie figuur 3.1:`high-processing levels'.
Volgens het MIP-model zit het cruciale verschil hierin dat het individu zich bij een
betrokken informatieverwerkingsproces levendig verplaatst in de reclameboodschap en
wel zodanig dat er verbindingen worden gelegd met persoonlijke en~aringen. Men put
als het ware informatie op uit het geheugen (zie figuur 3.1: Knowledge structures).
Het fenomeen dat mensen zichzelf verplaatsen in gedragsituaties kan worden aan-
geduid met het begrip `enactive-imagery processing'. In dit geval stelt men zich iets
concreet voor, maar dit hoeft niet per se met sensorische gewaarwordingen gepaard te
gaan. Uit een studie van Aylwin (1990) blijkt dat `enactive-imagery processing' veelal
gepaard gaat met affectieve reacties. In een niet-betrokken informatieverwerkingspro-
ces is er daarentegen geen sprake van `enactive-imagery processing'. Kortom, het cog-
nitieve proces `enactive-imagery' bepaalt in belangrijke mate of iemand persoonlijk
betrokken is bij het verwerken van informatie. Dit is wel zo praktisch omdat een
`discursieve' en berbeeldende' informatieverwerking empirisch lastig te scheiden zijn.
Zie figuur 3.1: `word-image repertoire'.
Een emotie-systeem
De hoofdcondities die bepalen of een individu (ten gevolge van informatieverwerking)
emotionele reacties ervaart zijn als volgt: In het MIP-model is een mechanisme op-
genomen dat ontleend is aan de emotietheorie van Lang (1984). Volgens deze cog-
nitieve theorie worden emoties veroorzaakt door verwerking van emotionele-infor-
matie. Dit impliceert dat er in het menselijk geheugen informatie is opgeslagen over
emotionele gebeurtenissen (zoals vakantiebelevenissen). Hierdoor is het mogelijk dat
mensen hun emoties opnieuw beleven wanneer ze er spontaan herinneringen over
ophalen. Het is ook mogelijk dat het individu geëmotioneerd raakt door verwerking
van externe informatie (zoals bijvoorbeeld; vakantiedia's, reisgidsen, advertenties e.d.).
Welnu, het opwekken van gevoelens en andere emotionele reacties vindt plaats wan-
neer de concreet verwerkte informatie aansluit op de meer abstract gecodeerde infor-
matie in het (emotie) geheugen. In figuur 3.1 bestaat het geheugen uit de kennisstruc-
turen (schemas~scripts) en een propositioneel netwerk. Deze begrippen zijn gelocali-
seerd in het abstracte vlak van het MIP-model (zie `abstract plane').
Volgens Lang's theorie worden de emotionele reacties veroorzaakt door een speci-
fiek mechanisme. Hierover kan beknopt het volgende worden gezegd. Er worden twee
soorten van informatie onderscheiden die mensen kunnen verwerken:
1. Stimulus-informatie: een voorbeeld van stimulus-informatieverwerking is; het in-
dividu ziet, leest en~of hoort dat toeristen een strandwandeling maken.
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2. Respons-informatie: een voorbeeld van respons-informatieverwerking is; het indivi-
du ziet, leest en~of hoort dat deze badgasten plezier hebben (dit plezier is een
emotionele reactie op de specifieke situatie).
Lang's emotietheorie stelt dat emotionele reacties worden opgewekt via respons-pro-
posities die in het emotionele geheugen van het individu zijn opgeslagen (zie figuur
3.1: R-prop.). Deze respons-proposities kunnen direct worden geactiveerd doordat het
individu (externe) respons-informatie verwerkt, die op de informatie in het geheugen
aansluit. Wat dit betreft is in ~ 2.4 reeds beschreven wanneer informatie aantrekkelijk
of emotioneel is. Het emotie-mechanisme werkt bijvoorbeeld als volgt:
Iemand ziet op een foto lachende mensen; deze concrete respons-informatie wordt
mentaal gerepresenteerd; indien de verwerkte respons-informatie aansluit op de
abstracte respons-proposities in het geheugen (d.w.z. men herkent de gevoelens),
dan wordt het emotie-mechanisme geactiveerd; vervolgens treedt er een emotionele
reactie op; de persoon kan bijvoorbeeld gaan glimlachen en zich plezierig voelen
bij het zien van de foto, maar in principe is het ook mogelijk dat de foto negatieve
gevoelens oproept (de aard van de reactie hangt af van de `meaning' proposities).
In dit emotieproces kunnen de cruciale respons-proposities ook indirect worden geac-
tiveerd. En wel doordat het individu (externe) stimulus-informatie verwerkt. De cog-
nitieve representatie van deze informatie kan emoties opwekken indien zij aansluit op
de stimulus-proposities in het geheugen (zie figuur 3.1: S-prop.). Dit valt als volgt te
verklaren. Omdat stimulus-proposities via conditionerings- en associatieprocessen
gekoppeld kunnen zijn aan de respons-proposities worden via een Stimulus-Respons
mechanisme (indirect) emoties opgewekt. Analoog aan Lang's emotietheorie voorspelt
het MIP-model wanneer iemand het meest geëmotioneerd raakt door informatie. De
algemene hypothese luidt als volgt: De kans dat een communicatieboodschap emotio-
nele reacties veroorzaakt is het grootst indien het individu zowel stimulus- als respons-
informatie verwerkt. Het MIP-model veronderstelt hierbij dat de emotionele reacties
het meest intens zijn indien de persoon over de informatie fantaseert en zichzelf ver-
plaatst in de gedragssituatie. De cruciale activatie van het emotie-geheugen wordt hier-
door waarschijnlijker. Als de emotionele reactie positief is, dan zal dit naar verwachting
een stimulerend effect hebben op de verlangens en gedragsintenties van het individu
jegens de gepresenteerde informatie (zie ~ 2.3). Wat de effectiviteit van een reclame-
boodschap betreft is de volgende situatie ideaal: Een potentiële toerist leest een ad-
vertentie waarop een zonnig strand wordt afgebeeld en beschreven. De persoon ver-
plaatst zich in de situatie door erover te fantaseren en raakt hierdoor gemotiveerd.
Vervolgens worden er plannen gemaakt om naar het strand te gaan. Hiermee wordt
gesuggereerd dat door het presenteren van aantrekkelijke stimulus- en respons-infor-
matie, gevoelens kunnen worden opgewekt die het individu aansporen om daadwerke-
lijk op vakantie te gaan. Deze reactie is het meest waarschijnlijk indien de informatie
tot de verbeelding spreekt. Binnen deze context fungeert het MIP-model als een kader
dat gehanteerd kan worden bij empirisch onderzoek naar het effect van hedonistische
reclame op affectieve reacties (zie figuur 3.1: `emotional system'). Hierbij is het essen-
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tieel om erop te wijzen dat het begrip wrijetijdsbeleving' gekenmerkt wordt door posi-
tieve gevoelens (zie ~ 1.1).
Factoren van invloed op het activeren van het emotie systeem
Volgens het MIP-model worden emoties opgewekt als men informatie verwerkt (sti-
mulus informatie en~of respons-informatie) die aansluit op de gecodeerde emotie-
informatie in het netwerk van proposities. Indien deze koppeling sterk genoeg is
treedt het emotie-mechanisme in werking. De kans dat er associaties optreden is het
grootst wanneer het individu op een intensieve wijze informatie verwerkt. Dit is een
informatieverwerking op een hoog cognitief elaboratie niveau (zie figuur 3.1; high pro-
cessing level). Verder wordt verondersteld dat het emotie-mechanisme extra geacti-
veerd wordt als de persoon fantaseert over de informatie en zichzelf verplaatst in de
situatie ( - enactive imagery processing).
Theoretici onderscheiden diverse factoren die bepalen of informatie verwerkt wordt
(zie o.a. Poiesz 1989; MacInnis, Moorman en Jaworski 1991). Binnen deze context
zullen hier vier cognitieve factoren genoemd worden die een rol spelen bij de activatie
van het emotie-mechanisme: (1) De persoon moet in de gelegenheid zijn om de infor-
matie aandachtig te verwerken. (2) Mensen hebben een verschillend vermogen om zich
bepaalde objecten, subjecten en of situaties levendig voor te kunnen stellen. Dat wil
zeggen, er is sprake van individuele differentie bij de factor `imagery-ability' (zie bijv.
MacInnis, 1987). (3) De motivatie om de informatie grondig te verwerken. Zoals reeds
gesteld kan informatie op een hoog of een laag cognitief elaboratie niveau verwerkt
worden. Bij een informatieverwerking op een laag niveau zal men niet of nauwelijks
geëmotioneerd raken. Binnen dit kader onderkent het MIP-model een specifieke
factor die een rol speelt bij de activatie van het emotie-systeem. Het gaat hier om de
factor `gevoelde betrokkenheid', deze variabele is namelijk nauw verbonden is met de
intensiteit van informatieverwerking (zie ~ 2.5).
(4) De vierde en laatste factor, die bepalend is voor het al dan niet in werking treden
van het emotie systeem, is de subjectieve betekenis van de informatie. Lang (1984)
spreekt in dit geval van `meaning' proposities. Het is bijvoorbeeld mogelijk dat iemand
wel in de gelegenheid is en het vermogen heeft en bovendien gemotiveerd is om ex-
terne informatie te verwerken, maar dat er geen "gevoelige snaar" geraakt wordt in
het propositionele netwerk. Anders gezegd, in dit geval is de persoon niet ontvankelijk
voor emotionele informatie (zie ~ 2.4).
Wat de effectiviteit van reclame betreft beschrijft Poiesz (1989) het zogenaamde
zandloper-model. In dit model staat de `motivatie tot informatieverwerking' centraal.
Het motivatie concept verwlt namelijk een koppelingsfunctie tussen de zogenaamde
verwerkingstriade en de toepassingstriade. Elke triade wordt gevormd door de interac-
tie tussen de factoren `gelegenheid', `capaciteit' (- bermogen') en `motivatie' tot
informatieverwerking. Tezamen vormen de twee triades het zandloper-model (zie
Poiesz 1989, p.16-17). Het onderscheid tussen beide triades is functioneel: de verwer-
kingstriade heeft betrekking op de opslag van de reclameboodschap in het geheugen,
terwijl de toepassingstriade betrekking heeft op het oproepen van de opgeslagen infor-
matie. Analoog aan de zojuist genoemde koppelingsfunctie van de factor `motivatie'
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vervult de factor `gevoelde betrokkenheid' een koppelingsfunctie tussen de respons-
proposities en het emotie-systeem van het MIP-model. Dit is vrij logisch omdat deze
factor van invloed blijkt te zijn op de intensiteit van informatieverwerking (zie ~ 2.5).
Het een en ander impliceert dat een betrokken wijze van informatieverwerking het
propositionele mechanisme effectiever activeert dan een afstandelijke of niet-betrok-
ken informatieverwerking. Dien ten gevolge zijn de emotionele reacties heviger. Bin-
nen deze context is de volgende stelling is relevant: Als mensen fantaseren alsof ze
een vakantiesituatie zelf ineemaken (- `enactive imagery~ dan is er sprake van een
relatief hoog niveau van gevoelde betrokkenheid. Als mensen niet fantaseren dan is er
sprake een relatief lage betrokkenheid. Voor empirisch onderzoek heeft dit de vol-
gende consequenties: Als er in een experiment gecontroleerd moet worden of proef-
personen zich daadwerkelijk verplaatsen in (vakantie)situaties, dan zou de `gevoelde
betrokkenheid' van deze personen gemeten kunnen worden. Op die manier beschik-
ken we over een manipulatie-check voor `enactive imagery processing'.
3.2 Hypothesen
Gebaseerd op het MIP-model zijn er twee laboratorium experimenten verricht. Beide
studies kunnen worden geplaatst binnen het algemene C-A-G paradigma: dit paradig-
ma veronderstelt een logisch verband tussen Cognitie, Affect en Gedrag (zie ~ 2.2 ).
In dit geval zal de cognitieve component worden aangemerkt als de wijze waarop men
vakantiedia's verwerkt (i.c. enactive imagery processing versus non-enactive imagery
processing). Deze factoren kunnen worden beschouwd als de onafhankelijke variabe-
len van het onderzoek. De affectieve component is de afhankelijke variabele: er wor-
den metingen verricht naar de vakantiegevoelens in specifieke situaties. Tevens wor-
den er metingen verricht naar de mate waarin de proefpersoon de vakantiesituatie
aantrekkelijk vindt. Beide afhankelijke variabelen zullen in het vervolg worden aan-
geduid met "de intensiteit van gevoelens" en "de aantrekkelijkheid van de situatie". In
het algemeen hebben deze variabelen betrekking op de theoretische concepten `emo-
tional expenence' en `cognitive appraisal'(zie Frijda, 1986; Goossens 1993).
In deze studie wordt het `emotie' concept geoperationaliseerd aan de hand van de
subjectieve verslaggeving van gevoelens (zie figuur 3.1: de eerst genoemde indicator
van emoties). Tenslotte zal de gedragscomponent worden geoperationaliseerd via
meerdere afhankelijke variabelen die betrekking hebben op het concept `behavioral
lntention'.
De centrale onderzoeksvraag luidt als volgt: Is de wijze waarop mensen toeristische
informatie verwerken van invloed op: (1) de intensiteit van de gevoelens die men
verwacht te beleven in de vakantiesituatie? (2) de aantrekkelijkheid van de vakan-
tiesituatie? en (3) de gedragsintenties om op vakantie te gaan? In dit verband zullen
er vijf hypothesen worden getoetst. De hypothesen hebben betrekking op het verwer-
ken van verbale en visuele informatie over vakantiesituaties.
H1: `Enactive imagery processing' heeft een sterkere potentie om gevoelens op te
wekken dan `non-enactive imagery'.
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H2: Het verwerken van stimulus en respons informatie (- emotionele informatie)
wekt sterkere gevoelens op dan het verwerken van stimulus informatie.
H3: `Enactive imagery processing' zal leiden tot een positievere waardering van
vakantiesituaties dan `non-enactive imagery'.
H4: Het verwerken van stimulus en respons informatie (- emotionele informatie)
zal leiden tot een positievere waardering van vakantiesituaties dan het verwer-
ken van stimulus informatie.
H5: `Enactive imagery processing' heeft een sterker effect op vakantiegedragsinten-
ties dan `non-enactive imagery'.
De hypothesen H1 t~m H4 worden in experiment I getoetst. Vervolgens worden de
hypothesen H3 en HS in experiment II getoetst. In figuur 3.2 wordt het theoretisch







Affective response Behavioral response
Figuur 3.2: A cognitive extension of the C-A-B framework
3.3 Experiment I
Methode
De selectie van de proefpersonen en de experimentele condities:
In totaal zijn 80 proefpersonen (48 vrouwen en 32 mannen) uit een bestand van 184
KUB-studenten geselecteerd. De selectie geschiedde op grond van de individuele
somscores op Betts' Questionnaire Mental Imagery (- QMI). Deze test was op een
eerder stadium door de 184 studenten ingevuld. Betts' QMI (Betts, 1909; Sheenan,
1967) is vertaald door Dr. B. Bermond (lid van de vakgroep psychonomie van de
Universiteit van Amsterdam) en bestaat uit 35-items die via een zeven-puntsschaal
worden gescoord. Een lage schaalscore geeft weer dat iemand een goed voorstellings-
vermogen heeft, terwijl een hoge score duidt op een relatief slecht voorstellingsvermo-
gen. De volgende data van de QMI-test zijn bekend. Gemiddelde QMI somscore M-
96,7; Standaard deviatie - 30; Cronbach's alfa -.96; en N- 349. De gegevens van
de KUB studenten voor de QMI-test zijn als volgt: Gemiddelde QMI somscore M-
89.24; Standaard deviatie - 28; Cronbach's alfa -.90; en N- 184. Het doel van de
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QMI-test was om de proefpersonen op grond van hun scores te verdelen over de
verschillende experimentele condities. En wel zodanig dat er in elke conditie een
groep studenten zat met een relatief goed voorstellingsvermogen (de zogenaamde
"good imagers") en een groep met een relatief slecht voorstellingsvermogen (de zoge-
naamde "bad imagers"). Daarnaast is er voor gezorgd dat het aantal jongens en meis-
jes per conditie gelijk is. Het is immers goed denkbaar dat het geselecteerde stimulus
materiaal door beide sexen verschillend wordt gewaardeerd en beleefd. Tevens blijkt
uit de literatuur (MacInnis, 1987) dat de variabele `imagery-abilit}~ verschilt per sexe.
Deze laatste factor is echter van secundair belang omdat de mannen en vrouwen op
grond van gelijkwaardige QMI-scores zijn verdeeld over de 4 experimentele condities.
Al met al zijn de 80 proefpersonen op grond van hun QMI-score zo gelijk mogelijk
verdeeld over de 16 cellen van een (2 x 2 x 2 x 2) between-subjects factorieel design.
Dit design bestaat uit de volgende variabelen: Mode of Processing (enactive imagery ~
non enactive imagery) x Type of Information (S-informatie ~ SR-informatie) x
Imagery ability (good imagers ~ bad imagers) x Sexe (vrouwen ~ mannen). In schema
1. staan de gemiddelde QMI-scores per cel weergeven.
Schema 1: De gemiddelde QMI-scores' van de proefpersonen in de vier condities,
opgesplitst naar Imagery ability (Good~Bad) en sexe (Man~Vrouw):
Good Imagers Bad Imagers
Vrouw Man Vrouw Man
n-6 n-4 n-6 n-4
Conditie 1
QMI-score 66.5 70.5 108.6 ] 06.8
Conditie 2
QMI-score 68.7 68.0 100.8 118.7
Conditie 3
QMI-score 60.2 63.0 117.5 119.7
Conditie 4
QMI-score 64.3 55.8 118.5 121.7
Conditie 1: Non enactive imagery ~ S-informatie
Conditie 2: Non enactive imagery ~ SR-informatie
Conditie 3: Enactive imagery ~ S-informatie
Conditie 4: Enactive imagery ~ SR-informatie
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.) Er is een 4 x 2 x 2 ANOVA uitgevoerd (condities x imagery ability x sexe) met de
individuele QMI-score als afhankelijk variabele. Hieruit wordt bevestigd dat er
een hoofd-effect is voor de factor imagery-ability (F(1,64) - 270.3, p ~.Ol). Dat
wil zeggen, de gemiddelde QMI-scores verschillen significant tussen de Good
Imagers (M - 64.68; n- 40) en de Bad-imagers (M - 113.53; n- 40). Verder
zijn er geen significante verschillen tussen de vier condities (C1, M- 88.0; C2, M
- 88.2; C3, M- 89.8; C4, M- 90.3) en de twee sexes (Vrouwen, M- 88.2;
Mannen, M- 90.5). Op grond hiervan kan worden gesteld dat de QMI-match-
procedure redelijk geslaagd is.
Stimulus materiaal:
In totaal kregen 80 proefpersonen (individueel) 15 dia's te zien die direct achter el-
kaar werden vertoond. Het onderzoek is begin april 1990 verricht, en vond plaats in
een professioneel ingerichte projectieruimte van de vakgroep Theoretische en Experi-
mentele Psychologie KUB (zie Hettema 1989). De diareeks ging over de volgende
thema's: a) Steden en terrasjes, b) Strand taferelen, en c) Sportieve activiteiten. Tij-
dens de presentatie werd elke vakantiesituatie via een cassette-recorder beschreven, er
werd dus visuele en verbale informatie gepresenteerd. De dia's zijn voor alle condities
hetzelfde. In bijlage 2 is beschreven hoe de 15 dia's zijn geselecteerd. Het doel van de
selectieprocedure was om vakantiesituaties te vertonen die aantrekkelijk zouden zijn
voor de doorsnee student (i.c. le en 2e jaars studenten). De dia-teksten bestaan uit
een niet-emotionele en een emotionele versie (zie bijlage 3): De proefpersonen in de
S-conditie kregen een vrij `droge' omschrijving van de situatie op de dia, terwijl de
personen in de SR-conditie emotionele (respons) informatie kregen (d.w.z; S f R infor-
matie). In de SR-tekst wordt de beleving die bij de vakantiesituatie past vermeld door
het gebruik van adjectieven die gevoelens beschrijven. Voor de selectie van deze ad-
jectieven is een pilot-study verricht (zie bijlage 2). Na elke dia moest men vragen
beantwoorden op een daarvoor bestemd formulier (de dia bleef tijdens het invullen
van de vragen in beeld). Elke presentatie duurder circa 60 seconden, daarna ver-
scheen automatisch de volgende dia. Op deze wijze heeft elke proefpersoon 15 vra-
genformulieren ingevuld. Na afloop van de gehele sessie nam de proefleider een per-
soonlijke manipulatie check af, waarbij hij vroeg in hoeverre de instructies waren
opgevolgd. De instructies zijn gerelateerd aan het (2 x 2) factorieel design, te weten;
(non-enactive imagery vs. enactive-imagery) x(S-informatie vs. SR-informatie).
Instructies:
De proefpersoon zat in een comfortabele stoel en las de instructies die op het projec-
tiescherm waren afgebeeld. Hierna werd gevraagd of alles duidelijk was. De instruc-
ties voor de vier condities (between subjects) zijn opgenomen in bijlage 1. De proef-
leider lichtte de schriftelijke instructies voor alle zekerheid mondeling toe. Dat wil
zeggen, hij vertelde expliciet of inen al dan niet mocht fantaseren. Aan degenen in de
SR-conditie werd verteld dat men vooral moest letten op de gevoelens die bij de dia's
werden beschreven. Alle proefpersonen begrepen de instructies. Voorts vertelde de
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proefleider dat men 15 dia's kreeg te zien (drie series van elk vijf dia's) en dat er per
dia een vragenlijst moest worden ingewld. De proefleider stelde voor dat hij bij wijze
van oefening een proefformulier met de deelnemer wilde doornemen om duidelijk te
maken hoe de vragen geïnterpreteerd dienden te worden: Hij liet een foto van een
berglandschap zien waarop een jongen en een meisje stonden afgebeeld die zichtbaar
van het panorama genoten. De student wlde het oefenformulier in. Vervolgens wer-
den de vragen en de daarbij horende antwoord-schalen door de proefleider toegelicht.
Hierbij werd benadrukt dat de eerste drie vragen betrekking hadden op de intensiteit
van de gevoelens die de student zelf zou beleven in een dergelijke vakantiesituatie. Bij
de vierde vraag moest men gewoon aangeven hoe aantrekkelijk de situatie was. De
vijfde en laatste vraag had betrekking op het begrip `gevoelde betrokkenheid' (`felt-
involvement'). Met een standaard voorbeeld werd deze vraag toegelicht: er werd ver-
teld dat mensen met veel of weinig interesse naar een televisiefilm kunnen kijken. De
proefleider legde daarna uit dat het bij deze laatste vraag uítdrukkelijk ging om de
persoonlijke betrokkenheid tijdens de dia-presentatie. De vraag had dus niets te
maken met de mate van betrokkenheid in een echte vakantiesituatie. Tenslotte ver-
telde de proefleider dat elke dia ongeveer een minuut in beeld kwam. Het was de
bedoeling dat men eerst rustig de situatie bekeek en beluisterde. Daarna moesten de
vragen worden beantwoord. In principe konden de studenten dit in een eigen tempo
doen, maar ze werden erop attent gemaakt dat de volgende dia na verloop van tijd
automatisch zou verschijnen (achteraf bleek de tijdsduur voor iedere proefpersoon
ruim voldoende).
Metingen
De metingen van de afhankelijke variabelen `intensiteit van gevoelens', `mate van
aantrekkelijkheid' en `felt-involvement' vonden allen plaats middels een vierpunts-
ratingschaal. Voor de `intensiteit van gevoelens' werd bijvoorbeeld bij dia.5 gevraagd:
"Hoe ontspannen zou u zich voelen in deze situatie?". De proefpersoon kon vervol-
gens antwoorden met; 0- niet ontspannen, 1- enigszins ontspannen, 2- tamelijk
ontspannen, of 3- zeer ontspannen. Bij elke dia werden op deze wijze steeds drie
gevoelens gemeten (zie bijlage 2 en 3).
Bij de vraag "Hoe aantrekkelijk vindt u de situatie op de dia?" kon men antwoorden:
0- niet aantrekkelijk, 1- enigszins aantrekkelijk, 2- tamelijk aantrekkelijk, of 3-
zeer aantrekkelijk. De variabele `felt-involvement' is geoperationaliseerd met de vol-
gende vraag: "Hoe betrokken voelt u zich momenteel bij de situatie op de dia?". De
vier antwoordcategorieën waren: ik voel me nu ... niet~enigszins~tamelijk~zeer... be-
trokken bij de situatie. Ook deze antwoorden zijn geregistreerd op een 0-1-2-3 rating-
schaal. Na afloop van het experiment hebben de proefpersonen een `Style of Proces-
sing' test ingewld. Verder is er een meting verricht naar de `affiniteit' die de proef-
personen met de 15 gepresenteerde vakantieactiviteiten hadden. Wat dit betreft is aan
het einde van het experiment een vragenlijst ingewld. Deze lijst bestaat uit 15 state-
ments die via een 3-puntsschaal moesten worden gescoord. Deze metingen fungeren
als variabelen die eventueel als covariaat kunnen worden gebruikt in de variantie-
analyses. De gemiddelde groepsscores van deze variabelen staan weergegeven in Sche-
ma 2.
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Schema 2: De gemiddelde scores op de QMI-test, de SOP-test en de Affiniteit met de
vakantieactiviteiten opgesplitst naar conditie, imagery ability en sexe.
Condities Imagery Sexe
Cl C2 C3 C4 Good Bad Vrouw Man
n-20 n-20 n-20 n-20 n-40 n-40 n-48 n-32
QMI 88 88.2 89.8 90.3 64.7 113.5 88.2 90.5
SOP 2.37 2.56 2.54 2.49 2.47 2.51 2.49 2.49
AFF 1.51 1.55 1.58 1.49 1.52 1.55 1.50 1.58
ad QMI: Uit een 4 x 2 x 2 ANOVA blijkt dat er alleen een significant verschil be-
staat tussen de QMI-scores van de Good imagers en de Bad imagers
(F(1,64) - 270.3, p ~ .01).
ad SOP: De proefpersonen hebben een vertaalde versie van de `Style Of Processing'
schaal ingevuld (zie Childers, Houston en Heckler 1985). Deze zogenaamde
SOP-schaal bestaat uit 22 items die op een 4-punt ratingschaal moeten wor-
den gescoord. De testscore is het gemiddelde van alle itemscores en kan
worden beschouwd als een punt op een continuum dat loopt van een sterk
verbale (- 1) naar een sterk visuele (- 4) voorkeur voor informatieverwer-
king. In de test staan items zoals `ik leer graag nieuwe woorden' en `ik dag-
droom graag'. De gemiddelde SOP score van de proefpersonen was M-
2.49; Cronbach's alfa -.64; N- 80.
Uit een 4 x 2 x 2 ANOVA (condities x imagery ability x sexe) blijkt dat ge-
middelde SOP scores niet significant verschillen. Wat dit betreft kan deze
factor buiten beschouwing worden gelaten in de resultatenanalyse van de
experimenten I en II. Wat trouwens opvalt is dat de degenen met een rela-
tief goed vermogen tot mentale verbeelding (good imagers) geen hogere
SOP-score hebben dan de zogenaamde bad imagers.
ad AFF: Na het experiment hebben de proefpersonen een lijst met uitspraken over
vakanties ingevuld. Deze vragenlijst bevat 15 items die betrekking hebben
op de `Affiniteit' met de 15 dia-situaties van experiment I: zoals bijvoor-
beeld; `ik zit graag op terrasjes'. Men gaf antwoord op een ratingschaal met
de categorieën 1- eens, 2- eens noch oneens, 3- oneens. Uit een 4 x 2
x 2 ANOVA blijkt dat er geen significante verschillen zijn tussen de groe-
pen.
Uit dit overzicht blijkt dat de gemiddelde scores niet significant verschillen tussen de
groepen. Er is dus geen directe aanleiding om de scores op de QMI-, SOP- of Affini-
teit-vragenlijst als covariaten op te nemen. Verder zijn er geen significante leeftijds-
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verschillen tussen de condities (C1 - 20,8 jr.; C2 - 21,1 jr.; C3 - 21,5 jr; C4 - 22,1
jr). De gemiddelde leeftijd van de 80 studenten was 21,4 jaar (std. dev. 3,2).
Resultaten
Manipulatie check:
Bij elke dia is door de proefpersonen aangegeven in welke mate men zich betrokken
voelde bij de situatie. Deze `felt-involvement' metingen geven weer in hoeverre men
zich feitelijk verplaatste in de situatie. Om dit te toetsen is in eerste instantie een (2 x
2 x 2 x 2) MANOVA uitgevoerd op de 15 `felt- involvement' scores behorend bij
DIA.1 t~m DIA.15.
Er werd bij deze MANOVA slechts een significant hoofdeffect geconstateerd voor
de variabele `Sexe' (F(15,50) - 1,98, p ~.OS). Op univariaat niveau blijkt dit effect
slechts te gelden bij dia.12 (F - 10.49, p ~.Ol). Vrouwen voelden zich bij deze dia
aanzienlijk meer betrokken (M - 1.63) dan mannen (M -.94). De situatie op dia.12
is; paardrijden op een strand. Daarna is bij dia.12 een (2 x 2 x 2 x 2) ANOVA verricht
op de variabele "felt-involvement". Uit deze analyse kwamen (naast het gevonden sexe
effect ) drie significante hoofdeffecten naar voren, te weten voor de factoren `Mode of
Processing' (F(1,64) - 6.51, p ~.OS), `Type of Information' (F(1,64) - 4.66, p ~.OS)
en `Imagery-abilty' (F(1,64) - 5.55, p ~.OS). Wat het `Mode of Processing' effect
betreft bleek dat de proefpersonen in de fantaseer conditie zich significant meer be-
trokken voelden bij dia.12 (M - 1.63) dan de personen in de niet-fantaseer conditie
(M - 1.08). Daarnaast bleek dat de personen die SR-informatie verwerkten zich meer
betrokken voelden bij de situatie op dia.12 (M - 1.60) dan degenen in die S-informa-
tie kregen (M - 1.10). Verder werd geconstateerd dat de `Good-imagers' zich sig-
nificant meer betrokken voelden bij dia.12 (M - 1.55) dan de `Bad-imagers' (M -
1.15). Behalve deze hoofdeffecten bij dia.12 werden twee signíficante (eerste orde)
interatie effecten aangetroffen: Ten eerste een `Mode of Processing x Imagery-ability'
effect (F - 5.09, p ~.OS). Het blijkt dat de `Good-imagers' in de fantaseer conditie
significant meer bij de dia betrokken waren (M - 2.05 ) dan de `Bad-imagers' (M -
1.20). Terwijl er in de niet-fantaseer conditie nauwelijks een verschil is tussen beide
groepen (Good-imagers, M- 1.05; Bad-imagers, M- 1.10). De tweede interactie
geldt voor `Imagery-ability x Sexe' (F - 5.55, p ~.OS). Vrouwen blijken bij beide
`imagery-abilty' niveaus in gelijke mate betrokken te zijn bij dia.12 (Good-imagers, M
- 1.63; Bad-imagers, M- 1.63 ). Bij de mannen daarentegen, is er een duidelijk
verschil in `felt-involvement' (Good-imagers; M- 1.44; Bad-imagers, M-.44).
A1 met al blijkt uit de MANOVA dat de gevoelde betrokkenheid van de proefper-
sonen (bij de 15 gepresenteerde dia's) niet significant verschilt tussen de experimen-
tele condities.
De Gemiddelde Felt-Involvement scores: een alternatieve manipulatie check
Het negatieve resultaat van de MANOVA op de felt-involvement metingen heeft
ertoe geleid dat er een alternatieve analyse is verricht. Er is besloten om de 15 dia
specifieke `felt-involvement' schalen als een schaal te beschouwen (Cronbach's alfa -
.86 ; scale M- 22.71; Std. dev. - 8.36; N- 80). Op grond van de redelijke betrouw-
baarheid van de schaal zijn de 15 `felt-involvement' scores gesommeerd. Bij elke
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proefpersoon is dus de gemiddelde-felt-involvement score berekend (- GFI). Aan de
hand van deze variabele kan worden achterhaald of de manipulatíe in z'n totaliteit
geslaagd is.
Er is een (2 x 2 x 2 x 2) ANOVA verricht met de GFI als afhankelijke variabele.
Als resultaat kwamen drie significante hoofdeffecten aan het licht. Het eerste effect
geldt voor de factor `Mode of Processing' (F(1,64) - 7.26, p ~.O1). De personen in
de fantaseer conditie voelden zich gemiddeld meer betrokken bij alle dia's (GFI -
1.67) dan de personen in de niet-fantaseer conditie (GFI - 1.35). Het tweede effect
betreft de factor `Type of Information' (F(1,64) - 6.10, p ~.OS). De personen die SR-
informatie ( emotionele teksten) kregen voelden zich meer betrokken bij de dia's (GFI
- 1.66) dan de personen die naar S-informatie luisterden (GFI - 1.37). Het derde
hoofdeffect geldt voor de factor `Imagery-ability' (F(1,64) - 4.42, p ~.OS). De zoge-
naamde `Good-imagers' voelden zich gemiddeld meer betrokken bij de dia's (GFI -
1.64) dan de `Bad-imagers' (GFI - 1.39). Alle gevonden hoofd-effecten zijn conform
de theoretische verwachtingen. Kortom, in z'n totaliteit kan geconcludeerd worden dat
de personen in de fantaseer (enactive-imagery) conditie en degenen die SR-informatie
kregen, zich meer betrokken voelden bij de totale dia presentatie. Hetzelfde geldt
voor degenen met een relatief goed voorstellingsvermogen. In deze analyse is echter
geen enkel interactie effect geconstateerd. Verder is het opvallend dat er geen sig-
nificant sexe-effect werd gevonden. Aan de hand van deze gemiddelde `felt-involve-
ment' analyse (- GFI) is aangetoond dat de manipulatie over het algemeen toch
redelijk geslaagd is.
Afhankelijke variabelen
De intensiteit van gevoelens: Wat de betrouwbaarheid van de metingen naar vakan-
tiegevoelens betreft is het volgende bekend. De "intensiteit van gevoelens" is met 45
adjectieven gemeten (Cronbach's alfa -.88 ; scale M- 99.97; Std. dev. - 13.98; N-
80). Bij de 15 vakantiedia's zijn steeds drie gevoelens gemeten, de Cronbach's alfa's
van deze 15 gevoels-schalen zijn achtereenvolgens: .75; .85; .80; .88; .68; .76; .72; .88;
.91; .77; .81; .89; .85; .40; .76; Er is besloten om voor elke proefpersoon de gemiddel-
de gevoels-intensiteiten te berekenen bij de dia's 1 t~m 15. Deze nieuwe variabelen
noemen we INTENS.i t~m INTENS.15, dat wil zeggen; INTENS.1 staat voor gemid-
delde gevoels-scores bij dia.l, enzovoorts.
Op de INTENS variabelen is vervolgens een (2 x 2 x 2 x 2) MANOVA verricht: Er
bestaat alleen een hoofdeffect voor `Sexe' (F(15,50) - 1.88, p ~.OS). Op univariaat
niveau zijn er bij vijf dia's significante hoofdeffecten van sexe te signaleren. Uit Tabel
3.1 blijkt dat deze gelden voor INTENS.1 (zie S: F- 4.93, p ~.OS), INTENS.S (zie S:
F- 6.61, p ~.OS), INTENS.6 (zie S: F- 6.41, p ~.OS), INTENS.8 (zie S: F- 7.53,
p ~.O1) en INTENS.12 (zie S: F- 9.26, p ~.O1). Behalve bij dia.ó (- een half-
naakte vrouw op een stretcher), blijkt dat vrouwen sterkere gevoelens beleven in de
betreffende vakantiesituaties dan mannen. De scores bij dia.2 vertonen wat dit betreft
een marginaal sexe effect (zie INTENS.2 t: F- 3.74, p-.06). Uit de MANOVA
blijkt verder dat er een marginaal (eerste orde) interactie effect bestaat tussen `Image-
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ry-ability x Sexe' (F(15,50) - 1.79, p-.07). Op unívariaat niveau geldt dit interactie
effect alleen bij INTENS.12 (F - 5.33, p ~.OS): Als er sprake is van een goed voor-
stellingsvermogen dan scoren vrouwen nagenoeg hetzelfde (M - 2.28) als mannen (M
- 2.17). Is er daarentegen sprake van een relatief slecht voorstellingsvermogen dan
zijn de gevoelens van de mannen beduidend zwakker (M - 1.54) dan die van de
vrouwen (M - 2.46).
Concluderend kan worden gesteld dat de factoren `Mode of processing', `Type of
information' en `Imagery-ability' geen effect sorteren op de intensiteit van gevoelens.
Tabel 3.1: De gemiddelde intensiteit van gevoelens per dia-situatie: opgesplitst naar;
mode of processing, type of information, imagery-ability, sexe.
mode of type of imagery sexe
processing information ability
N E S-in SR-in Good Bad Vrouw Man
n-40 n-40 n-40 n-40 n-40 n-40 n-48 n-32
INTENS.1 2.46 2.16 2.29 2.33 2.33 2.28 2.42 2.15 S
IN1'ENS.2 2.29 2.30 2.27 2.33 2.26 2.33 2.41 2.13 t
INTENS.3 2.12 1.95 2.08 2.01 1.97 2.13 2.13 1.92
INTENS.4 1.65 1.77 1.62 1.80 1.83 1.59 1.76 1.63
INTENS.S 2.59 2.62 2.66 2.55 2.65 2.56 2.70 2.46 S
INTENS.6 2.23 2.17 2.17 2.23 2.26 2.14 2.06 2.42 S
INTENS.7 2.27 2.43 2.37 2.33 2.33 2.38 2.37 2.32
INTENS.8 2.32 2.30 2.33 2.29 2.47 2.15 2.45 2.09 S
INTENS.9 2.27 2.47 2.41 2.33 2.44 2.29 2.37 2.36
INTENS.10 2.30 2.29 2.19 2.40 2.30 2.29 2.31 2.27
INTENS.11 2.19 2.38 2.37 2.21 2.36 2.22 2.34 2.21
INTENS.12 1.92 2.41 S 2.20 2.13 2.23 2.09 2.37 1.85 S
INTENS.13 2.18 2.33 2.27 2.23 2.29 2.22 2.30 2.19
INTENS.14 2.00 1.93 2.00 1.93 1.91 2.03 1.99 1.94
INTENS.15 2.15 2.19 2.10 2.24 2.18 2.16 2.26 2.04
Legenda: N - non-enactive imagery; E- enactive imagery; S-in - S-informatie (niet
emotionele tekst); SR-in - SR-informatie ( emotionele tekst); Good - Good-imagers;
Bad - Bad-imagers; INTENS.1 - de gemiddelde intensiteit van gevoelens bij dia.l
De aantrekkelijkheid van de situaties: Op de 15 appraisal scores is een 2 x 2 x 2 x 2
MANOVA uitgevoerd. Er werd alleen een significant hoofdeffect geconstateerd voor
Sexe (F(15,50) - 1.97, p ~.OS). Op univariaat niveau is er een Sexe effect bij AP-
PRAI.12 (zie S: F- 7.54, p ~.O1). Vrouwen vinden dia.12 significant aantrekkelijker
(M - 2.19) dan mannen (M - 1.59). Daarnaast zijn er vier marginale sexe effecten:
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De dia's 1, 7, 8 en 14 worden door vrouwen meer gewaardeerd dan door mannen (zie
Tabel 3.2, t; alle p's ~.OS en ~ 0.1).
Verder treedt er alleen een marginaal (eerste orde) interactie effect op tussen
`Mode of processing x Type of information' (F(15,50) - 1.71, p ~.08). Op univariaat
niveau blijkt dit effect alleen te gelden voor dia.5 (F - 8.55, p ~.OS). Degenen die
moesten fantaseren en daarbij luisterden naar SR-informatie vinden deze dia aantrek-
kelijker (M - 2.95) dan degene die alleen S-informatie kregen te horen (M - 2.50).
Dit opvallende verschil is in de conditie waarin men niet-mocht-fantaseren net ander-
som (SR, M- 2.55; en S, M- 2.80).
Tabel 3.2: De gemiddelde aantrekkelijkheid van de vakantiesituaties: opgesplitst naar;
mode of processing, type of information, imagery-ability, sexe.
mode of type of imagery sexe
processing information ability
N E S-in SR-in Good Bad Vrouw Man
n-40 n-40 n-40 n-40 n-40 n-40 n-48 n-32
APPRAI.1 2.17 1.85 2.00 2.03 1.98 2.05 2.17 1.78 t
APPRAI.2 2.05 2.28 2.17 2.15 2.10 2.23 2.27 2.00
APPRAI.3 2.13 1.90 2.08 1.95 1.85 2.17 2.00 2.03
APPRAI.4 1.33 1.43 1.30 1.45 1.50 1.25 1.40 1.34
APPRAI.S 2.68 2.73 2.65 2.75 2.70 2.70 2.77 2.59
APPRAI.6 2.20 1.98 2.13 2.05 2.23 1.95 1.96 2.28
APPRAL7 1.95 2.15 2.17 1.93 2.10 2.00 2.19 1.84 t
APPRAI.8 2.15 2.05 2.10 2.10 2.33 1.88 2.23 1.91 t
APPRAI.9 2.15 2.23 2.25 2.13 2.20 2.17 2.21 2.16
APPRAI.10 2.45 2.38 2.35 2.48 2.35 2.48 2.40 2.44
APPRAI.11 1.93 2.10 2.17 1.85 2.08 1.95 2.00 2.03
APPRAI.12 1.60 2.30 S 1.98 1.93 2.03 1.88 2.19 1.59 S
APPRAI.13 1.95 2.05 2.00 2.00 1.93 2.08 2.13 1.81
APPRAI.14 1.70 1.63 1.70 1.63 1.73 1.60 1.81 1.44 t
APPRAI.15 2.00 2.30 2.15 2.15 2.10 2.20 2.21 2.06
Legenda: N- non-enactive imagery, E- enactive imagery, S-in - S-informatie (niet
emotionele tekst), SR-in - SR-informatie (emotionele tekst), Good - Good-imagers,
Bad - Bad-imagers, APPRAI.1 - de gemiddelde aantrekkelijkheid van dia.l
Op de data van Tabel 3.1 en 3.2 zijn aparte ANOVAs verricht. Dit leverde geen be-
langrijke resultaten op. Omdat uit de manipulatie check is gebleken dat de fantaseer
instructies bij dia 12 goed gerealiseerd zijn, zullen alleen de resultaten van deze dia
worden gerapporteerd. Er zijn derhalve (2 x 2 x 2 x 2) ANOVAs uitgevoerd met de
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`intensiteit van gevoelens' en de `mate van aantrekkelijkheid' als afhankelijke variabe-
len: Het blijkt dat er een `Mode of Processing' effect optreedt bij INTENS.12 (zie
Tabel 3.1, S; F(1,64) - 9.26, p ~.O1). In de fantaseer conditie zijn de gevoelens
sterker (M - 2.41) dan in de niet-fantaseer conditie (M - 1.92). Dit betekent dat H1
alleen bij dia.12 wordt bevestigd. Behalve het reeds geconstateerde `imagery ability x
sexe' interactie effect (zie MANOVA), zijn er geen andere effecten. Verder blijkt dat
er een significant `Mode of Processing' effect is bij APPRAI.12 (zie Tabel 3.2, S:
F(1,64) - 10.9 , p ~.O1). De proefpersonen in de fantaseer conditie vinden dia.12
aantrekkelijker (M - 2.30) dan degenen die niet fantaseerden (M - 1.60). De hypo-
these H3 is dus alleen bij dia 12 bevestigd. Overige effecten zijn er niet geconstateerd.
Uit 2 x 2 x 2 x 2 ANCOVAs met `affiniteit' als covariaat blijkt dat dat beide effecten
niet significant zijn. Blijkbaar worden de effecten mede veroorzaakt door de afhniteit
met de activiteit (i.c. paardrijden op het strand).
Een altematieve analyse van de data
Er is een alternatieve analyse uitgevoerd om de data vanuit een algemeen perspectief
te belichten: In dit verband is een Principale Componenten Analyse verricht op de 15
INTENS variabelen, met als doel om te onderzoeken of de scorepatronen van de 80
proefpersonen te clusteren zijn tot gevoelscomponenten. Het ligt voor de hand dat de
rode draad van deze componenten te herleiden valt tot soorten activiteiten: De prin-
cipale componenten analyse (PCA) had als resultaat dat er vijf factoren ofwel com-
ponenten werden getraceerd. De componenten hebben een eigenwaarde ~ 1.117 en
verklaren tezamen ó3qo variantie. Na een varimax rotatie (met Kaiser Normalisatie en
7 iteraties) bleek dat drie INTENS variabelen (met componentladingen ~.35 en ~
.65) op twee componenten betrekking hadden. Het betrof hier INTENS.1, INTENS.8,
en INTENS .10. Gezien het doel van de alternatieve analyse is het beter dat er geen
dubbele ladingen (van enige betekenis) voorkomen. Er is besloten om naar een fraai-
ere oplossing te zoeken waarbij dergelijke dubbele ladingen niet optreden, zodat elke
INTENS variabele tot een component kan worden gerekend. Om dit te bereiken is als
wistregel gehanteerd dat alle INTENS variabelen met componentladingen ~ 0.35 (na
varimax rotatie) buiten beschouwing zullen worden gelaten. Aan de hand van deze
criteria is een PCA verricht met 3 gekozen componenten. De drie componenten ver-
klaren in totaal 4701o variantie, en hebben een eigenwaarde ~ 1.157. Tabel 3.3 geeft
een overzicht van de varimax rotatie (met Kaiser Normalisatie en 4 iteraties). Het
blijkt dat de drie gekozen componenten worden bepaald door afzonderlijke clusters
van INTENS variabelen.
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Tabel 3.3: Het resultaat van een Principale Componenten Analyse met varimax rotatie
op 3 gekozen componenten: Gemeten is de intensiteit van gevoelens bij 15 vakantie-
dia's ( - Intens.l t~m 15).

















De componentladingen ~.35 zijn niet opgenomen in deze tabel.
Legenda: COMPONENT.1 - PLEZIER ( tijdens hedonistische consumptie, terrasjes
e.d.); COMPONENT.2 - SENSATIE ( tijdens sportieve activiteiten); COMPONENT
.3 - ONTSPANNING ( tijdens zonnebaden e.d.)
Uit Tabel 3.3 blijkt het volgende: De variabelen INTENS.1, 5, 8, 12, 3, en 4 laden
hoog op de eerste component. Grofweg gaat deze component over de gevoelens zoals
"lekker", "heerlijk" en "plezierig". Deze component heeft over het algemeen betrekking
op positieve gevoelens tijdens hedonistische consumptie. De variabelen INTENS.15,
13 en 11 laden hoog op de tweede component, die betrekking heeft gevoelens zoals
"fit" en "energiek". Dergelijke positieve gevoelens gaan gepaard met een hoog `arousal'
niveau tijdens sportieve prestaties (zie ~ 1.3). De variabelen INTENS.6, 7, 9 en 10
laden hoog op de derde en laatste component. Deze component heeft voornamelijk
betrekking op de gepresenteerde strandscènes. Het gaat hier overwegend om een
positieve beleving van een laag arousal niveau, zoals bijvoorbeeld tevreden en ont-
spannen gevoelens. Verder blijkt uit tabel 3.3 dat de variabelen INTENS.2 en IN-
TENS .14 uit de boot vallen vanwege te lage componentladingen ( ~.35 ). Dit impli-
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ceert dat de dia's 2 en 14 in de beoogde alternatieve analyse buiten beschouwing
worden gelaten. Zij passen patroonmatig niet bij de overige gevoelens die zijn geme-
ten.
De intensiteit van plezier, sensatie en ontspanning
Aan de hand van Tabel 3.3 kunnen de INTENS variabelen met een relatief hoge
scores op de componenten I, II en III gesommeerd worden. Deze drie nieuwe variabe-
len hebben, zoals verwacht, voornamelijk betrekking op plezierige gevoelens op terras-
jes, de sensationele gevoelens tijdens surfen en skiën, en de ontspannen gevoelens bij
zonnebaden. De geconstrueerde variabelen hebben grofweg betrekking op de inten-
siteit van plezier, sensatie en ontspanning. Op deze samengestelde (afhankelijke) varia-
belen zijn (2 x 2 x 2 x 2) ANOVAs verricht. De resultaten zijn als volgt:
Tabel 3.4: De gemiddelde intensiteit van plezierige, sensationele, en ontspannen ge-
voelens (bij resp. terras, sport, en strandsituaties): opgesplitst naar; mode of proces-
sing, type of information, imagery-ability, sexe.
mode of type of imagery sexe
processing information ability
N E S-in SR-in Good Bad Vrouw Man
n-40 n-40 n-40 n-40 n-40 n-40 n-48 n-32
Plezier 2.18 2.20 2.20 2.18 2.25 2.13 2.31 2.02 S
Sensatie 2.17 2.30 2.25 2.23 2.28 2.20 2.30 2.15
Ontspanning 2.26 2.34 2.28 2.32 2.33 2.28 2.28 2.34
Legenda: N- non-enactive imagery, E- enactive imagery, S-in - S-informatie (niet
emotionele tekst), SR-in - SR-informatie (emotionele tekst), Good - Good-imagers,
Bad - Bad-imagers, Plezier - de gemiddelde gevoelsintensiteit bij dia.l, 5, 8, 12, 3 en
4, Sensatie - de gemiddelde gevoelsintensiteit bij dia.15, 13 en 11, Ontspanning - de
gemiddelde gevoelsintensiteit bij dia.ó, 7, 9 en 10.
Uit tabel 3.4 blijkt dat er bij de variabele `Plezier' slechts een hoofdeffect bestaat voor
Sexe (zie S: F(1,64) - 12.3, p ~.O1). Wanneer er vervolgens een ANCOVA, met de
gemiddelde `terras-affiniteit' als covariaat wordt verricht, dan blijft het significante
Sexe effect bestaan (F - 8.47, p ~.Ol). In tabel 3.4, komt dit effect in de gemiddelde
scores naar voren. In de anticipatie beleven vrouwen sterkere gevoelens van plezier op
terrasjes (M - 2.31) dan mannen (M - 2.02).
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Verder zijn er twee significante eerste orde interactie effecten in de ANOVAs
aangetroffen: Ten eerste een (Mode of Processing x Imagery-abiliry) effect bij de
variabele Plezier (F - 4.28, p ~.OS). In de fantaseer conditie beleven de proefper-
sonen met een goed voorstellingsvermogen meer plezier (good imagers M- 2.34) dan
degene met een minder goed voortellingsvermogen (bad imagers M- 2.06). Terwijl
er in de niet-fantaseer conditie nauwelijks verschil is tussen de good imagers (M -
2.15) en de bad imagers (M - 2.20). Blijkbaar moeten mensen met een relatief goed
voortellingsvermogen wel geïnstrueerd worden om zich te verplaatsen in plezierige
situaties, anders treedt er geen effect op. Dit interactie effect blijkt echter niet sig-
nificant te zijn in een ANCOVA met de gemiddelde `terras-affiniteit' als covariaat.
Het tweede interactie effect (Type of Information x Imagery-ability) treedt op bij de
variabele Sensatie (F - 5.2, p ~.OS). Er is het volgende aan de hand: In de S-infor-
matie conditie beleven de Good-imagers relatief zwakke sensationele gevoelens (M -
2.14), terwijl ze in de SR-informatie conditie juist sterke sensationele gevoelens bele-
ven (M - 2.42). Voor de Bad-imagers is dit net andersom; zij scoren in de SR-con-
ditie laag (M - 2.04), terwijl ze daarentegen hoog scoren in de S-conditie (M - 2.36).
Uit een ANCOVA met de gemiddelde sport-affiniteit als covariaat, blijkt dat dit effect
niet significant is.
De waardering van terras-, sport- en strandsituaties
Analoog aan de voorgaande analyses zijn (bij de dia's die hoog laden op de compo-
nenten I,II en III) de gemiddelde aantrekkelijkheidscores geanalyseerd. Ter controle is
eerst een aparte PCA uitgevoerd op de 15 dia-specifieke aantrekkelijkheidscores.
Deze analyse leverde (logischerwijs) dezelfde componenten op, zodat de reeds gevon-
den clusters gehandhaafd kunnen blijven (zie Tabel 3.3): De gemiddelde waardering
(`appraisal') van de samengestelde vakantiesituaties zullen naar het soort activiteit
worden benoemd waarop de gevoelscomponenten I(plezier), II (sensatie) en III (ont-
spanning) betrekking hebben. Het gaat hier in feite om de gemiddelde aantrekkelijk-
heidscores bij drie verschillende soorten situaties, te weten: I- Terras-appraisal, II -
Sport-appraisal en III - Strand-appraisal. Ook op deze drie afhankelijke variabelen
zijn (2 x 2 x 2 x 2) ANOVAs uitgevoerd. De resultaten staan in tabel 3.5.
Uit tabel 3.5 blijkt dat er alleen een significant Sexe effect bestaat bij de variabele
Terras-Appraisal (zie S: F(1,64) - 5.6, p ~.OS). Vrouwen waarderen de afgebeelde
terras-situaties iets positiever dan mannen (resp. M- 2.13 en M- 1.88). Dit verschil
is niet significant indien er gecorrigeerd wordt middels ANCOVA met de gemiddelde
`terras-affiniteit' als covariaat.
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Tabel 3.5: De gemiddelde aantrekkelijkheid van terras-, sport-, en strandsituaties: op-
gesplitst naar; mode of processing, type of information, imagery-ability, sexe.
mode of type of imagery sexe
processing information ability
N E S-in SR-in Good Bad Vrouw Man
n-40 n-40 n-40 n-40 n-40 n-40 n-48 n-32
Terras-Ap. 2.01 2.04 2.02 2.03 2.06 1.99 2.13 1.88 S
Sport-Ap. 1.96 2.15 2.11 2.00 2.03 2.08 2.11 1.97
Strand-Ap. 2.19 2.18 2.23 2.14 2.22 2.15 2.19 2.18
Legenda: N- non-enactive imagery, E- enactive imagery, S-in - S-informatie (niet
emotionele tekst), SR-in - SR-informatie (emotionele tekst), Good - Good-imagers,
Bad - Bad-imagers, Terras-Ap. - de gemiddelde aantrekkelijkheid (appraisal) van
dia 1, 5, 8, 12 ,3 en 4, Sport-Ap. - de gemiddelde aantrekkelijkheid van dia 15, 13, en
11, Strand-Ap. - de gemiddelde aantrekkeljkheid van dia 6, 7, 9 en 10.
Er is slechts een interactie effect geconstateerd bij de variabele Sport-Appraisal. Het
betreft een `Type of Information x Imagery-ability' effect (F - 5.81, p ~.OS). Van
degene die naar SR-informatie luisterden blijkt dat de `Good imagers' de sportactivi-
teiten aantrekkelijker vinden (M - 2.18) dan de Bad imagers (M - 1.82). In de S-
conditie blijken de gemiddelde aantrekkelijkheidscores net andersom te zijn (Good
imagers M- 1.88 vs. Bad imagers M- 2.33). Ook dit interactie effect is niet signifi-
cant wanneer er een covariantie analyse wordt verricht met de gemiddelde `sport-
affiniteit' als covariaat.
Uit de zogenaamde alternatieve analyses (zie tabel 3.4 en 3.5) kan worden geconclu-
deerd dat de `intensiteit van gevoelens' en de `aantrekkelijkheid van situaties' niet
significant beïnvloed worden door fantaseer-instructies en het presenteren van emotio-
nele verbale informatie. Bovendien blijkt dat de factor `imagery-ability' geen belang-
rijke rol speelt. Weliswaar zijn er twee hoofdeffecten geconstateerd voor de factor
Sexe: de gepresenteerde terrassituaties worden door vrouwen gemiddeld positiever
gewaardeerd dan door mannen. Tevens geven de vrouwelijke proefpersonen te kennen
dat ze in dergelijke situaties meer plezier beleven.
De monde[inge manipulatie check
Direct na experiment I heeft de proefleider persoonlijk aan de studenten gevraagd of
ze zich aan de instructies hadden gehouden. Een aantal studenten (n - 12) vertelde
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dat ze de instructies maar gedeeltelijk hadden opgevolgd. Enkele studenten uit de
non-enactive imagery conditie gaven te kennen dat zij bij bepaalde dia's, waarvoor ze
een zekere voorkeur hadden, toch hadden zitten fantaseren. Andersom gaven som-
mige studenten uit de enactive-imagery conditie aan dat zij er juist veel moeite mee
hadden om te fantaseren bij dia's die niet tot hun verbeelding spraken. Het een en
ander heeft er waarschijnlijk toe geleid dat er bij de dia specifieke `felt-involvement'
scores geen belangrijke verschillen waren tussen de condities. Slechts bij dia.12 is er
sprake van een geslaagde manipulatie. In dit geval worden de hypothesen H1 en H3
bevestigd.
Wanneer we echter kijken naar de gemiddelde felt-involvement scores, dan is de
manipulatie redelijk geslaagd. Uit de resultaten blijkt namelijk dat de proefpersonen
die moesten fantaseren (enactive-imagery) alsmede degenen die emotionele informa-
tie kregen (SR-conditie), zich gemiddeld meer betrokken voelden bij de totale dia's
presentatie dan de studenten in de andere condities (zie de GFI analyse). Desalniet-
temin worden de hypotesen H1 t~m H4 niet bevestigd, ook niet in de alternatieve
analyse. In de discussie zal hier uitvoerig op worden in gegaan (zie ~ 3.5). Aan de
studenten die moeite hadden met het al dan niet fantaseren werd verteld dat ze de
eerste sessie konden beschouwen als een soort training. Vervolgens benadrukte de
proefleider dat de instructies voor de tweede sessie hetzelfde waren.
3.4 Experiment II
Direct na experiment I hebben alle proefpersonen meegedaan aan een tweede ex-
periment dat in dezelfde ruimte plaatsvond. In deze tweede sessie werd alleen een
onderscheid gemaakt tussen een fantaseer conditie en een niet-fantaseer conditie.
Hierbij is er voor gezorgd dat elke proefpersoon in dezelfde conditie zat als het vorige
experiment. In concreto is in experiment II onderzocht of het fantaseren over toeris-
tische stimuli effect heeft op de waardering ervan. Bovendien is nagegaan wat het
effect is van fantaseren op toeristische gedragsintenties (zie de hypothesen H3 en HS).
Methode
Aan de proefpersonen werd van tevoren verteld dat er 10 dia's zouden worden ver-
toond, waarbij de situatie via de cassette-recorder werd beschreven (zie bijlage 5). De
eerste serie van vijf dia's ging over Californië, de tweede serie over Turkije. De proef-
leider vroeg terloops naar welk land de student het liefst op vakatie zou willen gaan.
De persoonlijke voorkeur voor één van beide landen werd genoteerd: deze affiniteits-
factor zal in het analyse design worden opgenomen. Uit dit korte gesprek bleek dat 74
studenten nog nooit op vakantie waren geweest in beide landen. (vier studenten had-
den ervaring met Turkije, een met Californië, en een ander vertelde dat hij reeds in
beide landen was geweest). De instructies werden op het projectiescherm gepresen-
teerd (zie bijlage 4). Na elke serie moest de student een aparte vragenlijst invullen. In
tegenstelling tot experiment I waren er tijdens het inwllen van beide vragenlijsten
geen dia's in beeld. De volgende vragen zijn gesteld:
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1. Met hoeveel interesse heeft u deze dia-serie bekeken en beluisterd?
2. Hoe aantrekkelijk vond u de dia-serie over Californië~Turkije?
3. Hoeveel zin heeft u om naar Californië~Turkije op vakantie te gaan?
4. Hoe waarschijnlijk acht u het dat u een keer naar Californië~Turkije op vakantie
gaat?
5. Hoeveel weken zou u naar Californië~Turkije op vakantie willen?
6. Stel dat u vandaag een gratis reis naar Californië~Turkije krijgt aangeboden: Wan-
neer zou u dan het liefst vertrekken?
De proefpersonen moesten de eerste vier vragen op een 4-punt ratingschaal beant-
woorden. Bij vraag (1) waren de antwoordcategorieën: 0- zonder interesse, 1- met
enige interesse, 2- met veel interesse, 3- met zeer veel interesse. Bij de vragen
(2),(3) en (4) gelden soortgelijke antwoordgradaties. Bij vraag (5) kon de proefper-
soon kiezen tussen een vakantie van 0 tot 8 weken. De antwoordcategorieën bij vraag
(6) waren: 0- deze week, 1- volgende week, 2- over twee weken, 3- over drie
weken. Op deze wijze zijn de volgende afhankelijke variabelen geoperationaliseerd:
1. de mate van emotionele betrokkenheid (involvement).
2. de mate waarin stimuli positief beoordeeld worden (`appraisal').
3. de mate waarin stimuli behoeften opwekken (`hedonístische verlangens').
4. de gedragsintentie van het individu.
5. de geprefereerde lengte van een vakantie.
6. de mate waarin men de vakantiebehoefte onmiddelijk wil bevredigen.
Resultaten
In eerste instantie is er op de data van beide dia-series een multivariate variantie-
analyse verricht teneinde het effect van de factoren `mode of processing' (non enactive
imagery ~ enactive imagery), `affiniteit' (hoog ~ laag) `imagery ability' (good ~ bad) en
`sexe' (vrouw ~ man) op de reeks afhankelijke variabelen vast te stellen.
Uit de (2 x 2 x 2 x 2) MANOVA op de data van Californië blijkt dat er alleen een
significant hoofdeffect bestaat voor de factor `affiniteit' (F(6,59) - 4.77, p ~.Ol). Dit
effect manifesteert zich op univariaat niveau bij alle variabelen (p's ~.O1), behalve bij
de variabele `uitstellen'. Er zijn geen interactie-effecten geconstateerd in deze mul-
tivariate analyse.
Uit de (2 x 2 x 2 x 2) MANOVA op de data van Turkije komen dezelfde effecten
naar voren: het blijkt dat er alleen een significant hoofdeffect bestaat voor de factor
`affiniteit' (F(6,59) - 5.9, p ~.O1). Dit effect manifesteert zich op univariaat niveau
wederom bij alle variabelen (p's ~.OS), behalve bij het `uitstellen' van de vakantiebe-
hoefte. Ook in deze analyse betaan er geen interactie-effecten.
Om toch na te gaan of er wellicht interessante interactie effecten bestaan, zijn er
op alle afhankelijke variabelen (Mode of processing x Affiniteit x Sexe) ANCOVA's
verricht met de individuele scores op de QMI-test als covariaat. Op deze wijze wordt
het analyse design beperkt tot 8 cellen, terwijl er toch gecorrigeerd wordt voor de
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invloed van de variabele `imagery abiliry'. De resultaten van deze covariantie analyses
staan in Tabel 3.6 en 3.7:
Tabel 3.6: De gemiddelde scores op de afhankelijke variabelen bij de dia's over
Californië, opgesplitst naar: mode of processing (Non enactive imagery~Enactive
imagery); affiniteit (Hoog~Laag); imagery abiliry (Good~Bad); sexe (Vrouw~Man).
mode of affiniteit imagery sexe
processing Californië abiliry
N E hoog laag good bad vrouw man
n-40 n-40 n-31 n-49 n-40 n-40 n-48 n-32
Variabelen
1. Interesse (a) 2.33 2.10 2.52 1.94~5 2.30 2.03 2.08 2.28
2. Aantrekelijk (a) 2.05 1.80 2.42 1.61~S 2.08 1.78 1.94 1.91
3. Verlangen (a) 1.83 1.75 2.45 1.37~5 1.98 1.60 1.73 1.88
4. Intentie (a) 1.18 1.20 1.84 0.78~5 1.30 1.08 1.08 1.34
5. Aantal weken (b) 3.35 3.28 4.06 2.84~S 3.68 2.95 3.48 3.06
6. Uitstellen (c) 1.27 1.33 1.03 1.47~t 1.35 1.25 1.23 1.41
Tabel 3.7: de gemiddelde scores op de afhankelijke variabelen bij de dia's over Tur-
kije, opgesplitst naar: mode of processing (Non enactive imagery~Enactive imagery);
affiniteit (Hoog~Laag); imagery abiliry (Good~Bad); sexe (Vrouw~Man).
mode of affiniteit imagery sexe
processing Turkije ability
N E hoog laag good bad vrouw man
n-40 n-40 n-49 n-31 n-40 n-40 n-48 n-32
Variabelen
1. Interesse (a) 2.33 2.33 2.47 2.10~5 2.35 2.30 2.44 2.16
2. Aantrekkelijk (a) 2.20 2.05 2.35 1.77~S 2.13 2.13 2.29 1.88~5
3. Verlangen (a) 1.93 1.93 2.31 1.32~S 1.88 1.98 2.13 1.63~t
4. Intentie (a) 1.60 1.60 1.98 1.OO~S 1.60 1.60 1.71 1.44
5. Aantal weken (b) 3.28 3.50 4.02 2.39~5 3.45 3.33 3.63 3.03
6. Uitstellen (c) 1.35 1.48 1.45 1.35 1.33 1.50 1.23 1.69~t
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Toelichting bij Tabel 3.6 en 3.7:
(a) Variabelen 1 t~m 4 zijn geoperationaliseerd via 4-punt ratingschalen: De ant-
woordcategorieën bij variabele (1) zijn: 0- zonder interesse, 1- met enige
interesse, 2- met veel interesse, 3- met zeer veel interesse. De score-mogelijk-
heden op de variabelen (2),(3) en (4) zijn van hetzelfde stramien.
(b) Bij variabele (5) kon de proefpersoon kiezen tussen een vakantie van 0 tot 8
weken.
(c) De scores bij het uitstellen van de vakantiebehoefte zijn: 0- ik wil het liefst nog
deze week op vakantie, 1- volgende week, 2- over twee weken, 3- over drie
weken.
Analoog aan de hiervoor beschreven MANOVA resultaten blijkt uit tabel 3.6 en 3.7
dat de `affiniteitsfactor' significant van invloed is op de eerste vijf afhankelijke varia-
belen (alle p's ~.OS). Hierbij dient gezegd dat de covariaat QMI in geen enkele ana-
lyse een significant effect teweegbracht:
ad 1) Alleen bij de factor `affiniteit' blijkt de interesse voor de dia-series significant te
verschillen. Zie tabel 3.6; S: F(1,71) - 14.6, p ~.01. Zie tabel 3.7; S: F(1,71) - 5.9, p
~.05. Er zijn geen interactie effecten. De variabele `interesse' kan worden beschouwd
als een manipulatie check: Uit de tabellen blijkt dat de factor `mode of processing'
geen effect heeft op de interesse voor het stimulus materiaal. Kortom, de instructie
om te fantaseren heeft dus geen invloed op de belangstelling voor de informatie.
ad 2;3) De mate van aantrekkelijkheid en de gemeten vakantieverlangens worden
alleen beïnvloed door de `affiniteit'. Verder is er in tabel 3.7 een hoofdeffect voor
`sexe': Vrouwen vinden de dia's aantrekkelijker dan mannen (zie S: F- 4.0, p ~.OS).
Daarnaast blijken de vakantieverlangens over Turkije bij de vrouwen iets sterker te
zijn dan bij de mannen (zie t: F- 3.1, p-.09). Er zijn geen andere hoofd of interac-
tie effecten.
ad 4) De intentie om naar het desbetreffende land te gaan wordt alleen beïnvloed
door de factor `affiniteit'. Er zijn geen andere hoofdeffecten. Wel is er een significant
interactie effect tussen (affiniteit x sexe) bij de dia serie over Californië (F - 4,9, p
~.OS): Van de groep studenten die Californië prefereren blijkt dat de mannen het
waarschijnlijker achten dat ze eens naar dit land op vakantie gaan (M - 2.13) dan de
vrouwen (M - 1.53). Voor de Turkije liefhebbers is dit echter net andersom; de man-
nen in deze groep vinden het vrij onwaarschijnlijk dat ze naar Californië zullen gaan
(M -.50), terwijl de vrouwen het niet uitsluiten om toch eens te gaan (M -.90) ook
al heeft dit vakantieland niet direct hun voorkeur. Op grond hiervan zou men kunnen
stellen dat mannen gemiddeld vrij uitgesproken vakantieplannen hebben. Dat wil
zeggen, ze laten er geen misverstand over bestaan of ze wel of niet gaan. Wat dit
betreft houden vrouwen meer een slag om de arm. Een dergelijk interactie effect
treedt echter niet op bij dia-serie over Turkije. Er is dus slechts sprake van een in-
cidenteel effect.
ad 5) Uit de data van Tabel 3.6 en 3.7 blijkt dat de studenten met een hoge affiniteit
ruim vier weken naar het desbetreffende land op vakantie te willen gaan. De studen-
ten met een lage affiniteit nemen genoegen met een vakantie van twee tot drie weken.
Daarnaast is er alleen bij de dia serie over Turkije een significant eerste-orde inter-
actie effect tussen `mode of processing x sexe' (F - 5.5, p ~.OS): Het blijkt dat man-
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nen in de fantaseer conditie gemiddeld een halve week langer op vakantie willen dan
vrouwen (resp. M- 3.8 en M- 3.3). Terwijl vrouwen in de niet-fantaseer conditie
ruim anderhalve week langer weg willen dan mannen (resp. M- 3.9 en M- 2.3). Er
zijn geen andere hoofd- of interactie effecten.
ad 6) Bij de dia serie over Californië blijkt dat degenen met een voorkeur voor dit
land hun vakantiebehoefte gemiddeld sneller willen bevredigen dan de andere studen-
ten (zie Tabel 3.6, t: F- 3.5, p-.07). Dit marginale effect werd niet in de
MANOVA geconstateerd. Bij de Turkije dia's is er echter geen affiniteitseffect op het
uitstellen van behoeftebevrediging. Wel blijkt uit Tabel 3.7 dat vrouwen hun vakan-
tiebehoefte gemiddeld iets sneller willen bevredigen dan de mannen, maar ook dit is
slechts een marginaal effect (zie t: F - 3.4, p-.07). Verder zijn er geen effecten van
betekenis.
Ter afsluiting van experiment II moest elke proefpersoon aangeven van welk vakan-
tieland men het liefst een reisgids zou willen hebben. Alle studenten kozen de gids
over hun (reeds vastgestelde) favoriete vakantieland. Daarna werd gevraagd hoeveel
gulden men ervoor wilde betalen. Hierbij werd verteld dat de reisgids de volgende
kenmerken had: zakformaat (11 x 16 cm.); circa 125 pagina's; diverse kleurenfoto's en
nuttige toeristische informatie. Tevens werd gevraagd hoeveel gulden men over had
voor eenzelfde soort reisgids maar dan over het andere vakantieland. Deze vragen zijn
gesteld om na te gaan of het al dan niet fantaseren effect heeft op budget dat men
bereid is te betalen voor de dergelijke reisgidsen. Binnen deze context is het belang-
rijk om te vermelden dat de studenten wisten dat de door hun bekeken dia's gemaakt
waren van foto's uit de omschreven reisgidsen. Uit Tabel 3.8. blijkt dat er geen effec-
ten zijn.
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Tabel 3.8: De gemiddelde prijs ( in guldens) die men wilde betalen voor de Gewenste
reisgids en de Alternatieve reisgids, opgesplitst naar: mode of processing (Non enac-
tive imagery~Enactive imagery); affiniteit (Californië~Turkije); imagery ability (Good~
Bad); sexe (Vrouw~Man).
mode of affiniteit' imagery sexe
processing ability
N E Cal. Tur. good bad vrouw man
n-40 n-40 n-31 n-49 n-40 n-40 n-48 n-32
De prijs voor de:
Gewenste
reisgids (a) 14.3 16.0 15.0 15.3 15.0 15.3 14.6 15.7
Alternatieve
gids (b) 7.9 6.9 7.9 7.1 7.7 7.0 7.4 7.5
' Alle Californië liefhebbers gaven te kennen dat ze de reisgids over Calfinorië
wilden hebben. Degenen met een affiniteit voor Turkije wensten de reisgids over
dit vakantieland. Dit resultaat geeft weer dat de vooraf geregistreede voorkeur
voor een van beide vakantielanden niet is veranderd na de dia-presentaties.
(a) Aan de hand van een 2 x 2 x 2 ANCOVA met de QMI-score als covariaat blijkt
dat het verschil tussen de studenten in de fantaseer conditie ( - E) en de niet
fantaseer conditie (N) niet significant is. Bovendien zijn er geen andere hoofd- of
interactie-effecten.
(b) Aan de hand van een 2 x 2 x 2 ANCOVA met de QMI-score als covariaat blijkt
dat het verschil tussen de studenten in de fantaseer conditie (- E) en de niet
fantaseer conditie (N) niet significant is. Ook in deze analyse zijn er geen andere
hoofd- of interactie-effecten.
Concluderend kan worden gesteld dat het fantaseren in experiment II geen effect
heeft op de reeks afhankelijke variabelen. Er is slechts één significant interactie effect
aangetroffen waarbij het al dan niet fantaseren een rol speelt (zie Tabel 3.7; ad 5). De
data van de twee dia-series zijn apart geanalyseerd om te controleren of effecten
generaliseerbaar zijn. Wat dit betreft bleken alleen de zogenaamde affiniteitseffecten




Voor het creëren van de fantaseer conditie `enactive-imagery' is in beide experimen-
ten gekozen voor het geven van louter instructies. Hierbij zijn er geen cognitieve sub-
taken door de proefpersonen verricht teneinde de kans op een succesvolle manipulatie
te vergroten. Dit is gedaan om de proefpersonen in een realistische situatie te laten
verkeren (alsof inen bij wijze van spreken thuis naar vakantiedia's zat te kijken). Het
geven van instructies is een geaccepteerde methode in fantaseer experimenten (zie
MacInnis en Price 1987). Bovendien blijkt uit de studies van Dekker (1988) dat er
geen `imagery-training' nodig is (laat staan een manipulatie-taak) om de emotie theo-
rie van Lang (1984) te bevestigen. Dit was overigens een verrassend resultaat omdat
Lang een voorstander is van een uitgebreide `imagery-training'. Op grond van deze
bevindingen en het streven naar een zo realistisch mogelijk experimentele setting, is
gekozen voor de simpele instructie procedure. Niettemin is uit de dia-specifieke `felt-
involvement' resultaten gebleken dat de manipulatie beter kan (zie experiment I). Er
zijn drie methoden te bedenken die dit manco kunnen ondervangen:
Ten eerste valt bijvoorbeeld te denken aan het inlassen van cognitieve sub-taken, met
de bedoeling dat de twee verschillende vormen van informatieverwerking (`enactive
imagery' versus `non-enactive imagery') inderdaad plaatsvinden. Een fraai voorbeeld
van dergelijke sub-taken is toegepast in de studie van Suler (1985): In Suler's experi-
ment werd aan proefpersonen gevraagd om vrij-te-associeren over stimulus materiaal.
In de ene conditie moesten de associaties visueel zijn en in de andere conditie ver-
baal. Om de visuele associaties te bewerkstelligen werd aan de proefpersonen een
opdracht gegeven die ertoe diende dat men niet ging verbaliseren. Daarentegen kre-
gen de personen die in de verbale conditie zaten een taak die juist de visuele associa-
ties moesten uitsluiten. Beide sub-taken zijn als volgt te omschrijven: (A) In de visuele
conditie kreeg de proefpersoon een stem te horen die continu van 1 tot 5 telde. De
taak was om steeds bij het horen van het getal 5 op een knop te drukken. Het doel
van deze eenvoudige opdracht was om de verbale processen te "bezetten", zodat er
verder geen verbale associaties optreden bij de hoofd-taak om visueel te associëren.
(B) In de verbale conditie kreeg de proefpersoon op een beeldbuis de getallen 1 t~m
5 achtereenvolgend te zien. De taak was om steeds bij het zien van het cijfer 5 op een
knop te drukken, hiermee werd het visuele verwerkingskanaal van de persoon 'bezet".
Op deze wijze zouden er verder geen visuele associaties optreden tijdens de hoofd-
taak om verbaal te associëren.
In experiment I en II is niet voor een soortgelijke methode gekozen. Immers, in
beide studies ging het niet zozeer om verbale versus visuele informatieverwerking,
maar om een persoonlijk betrokken versus een afstandelijke informatieverwerking (zie
~ 3.1). Bovendien heeft Suler's methode een vrij gekunsteld karakter, terwijl er in
experiment I en II naar gestreefd is om een realistisch setting te creëren. Bij een
eventuele replicatie van beide studies zouden we van dit streven kunnen afzien, want
de studie pretendeert de effecten van twee soorten informatieverwerking te onder-
zoeken. Dit voornemen impliceert dat er ook voor gezorgd moet worden dat er in de
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ene conditie daadwerkelijk `enactive-imagery' optreedt en in de andere conditie `non-
enactive-imagery'. Vanuit dit perspectief valt er wel degelijk te pleiten voor het toe-
passen van cognitieve sub-taken, zodat de instructie procedure moet worden herzien.
A1 met al blijkt dat het manipuleren van de bedoelde verwerkingsprocessen geen
eenvoudige zaak is. In de experimenten van bijvoorbeeld Dekker (1988) en Lang
(1984) was deze kwestie niet zo'n heet hangijzer, omdat zij hun onderzoek voorname-
lijk richtten op het onderscheid tussen S-informatie en SR-informatie. In feite was er
in deze studies slechts sprake van `imagery' condities, terwijl in experiment I tevens
een `non-imagery' conditie moest worden gerealiseerd.
Binnen dit kader wijzen McGill en Anand (1989) op het volgende probleem: In
veel onderzoek naar het effect van `mental imagery' op diverse afhankelijke variabe-
len wordt volstaan met het geven van fantaseer instructies, terwijl de controle groep
geen instructies krijgt. In deze studies worden doorgaans geen effecten geconstateerd
van verbeeldingsprocessen. De verklaring hiervoor wordt gezocht in het feit dat men-
sen altijd spontaan hun verbeeldingsvermogen gebruiken, dus ook in omstandigheden
waarin zij hiertoe niet worden aangemoedigd met instructies. Wright en Rip (1980)
stellen in dit verband het volgende: 'by adolescence, many people may have learned
the value of inental imagery, and do it spontaneously while processing interesting mes-
sages". Op grond van deze kennis besloten McGill en Anand (1989) een studie te
verrichten waarbij de proefpersonen gedwongen werden logisch en nuchter te redene-
ren, teneinde het gebruik van verbeeldingsprocessen tegen te gaan. In een pilot studie
bleek vervolgens dat deze personen inderdaad op een minder uitgebreid niveau infor-
matie verwerkten dan degene die wel expliciete fantaseer instructies kregen. Op grond
van deze resultaten kunnen de instructies van experiment I en II worden aangepast
(zie bijlage la).
Ten tweede zou het volgende alternatief overwogen kunnen worden: Met het oogmerk
om de manipulatie succesvol te laten verlopen plaatst men in de `enactive imagery'
conditie uitsluitend proefpersonen met een goed voorstellingsvermogen, terwijl in de
`non-enactive imagery' conditie personen worden geplaatst met een slecht voorstel-
lingsvermogen. Het dient gezegd dat in de voorbereiding van experiment I uitvoerig is
gedacht aan een dergelijke procedure. Er is weliswaar gekozen voor een tussenoplos-
sing ( zie match-procedure schema 1). Dit tweede alternatief biedt op zich nog geen
garanties voor een geslaagde manipulatie, maar de experimentele setting kan realisti-
scher blijven omdat er niet noodzakelijkerwijs sub-taken gegeven hoeven te worden.
Immers, bij deze opzet is de kans klein dat de proefpersonen in de `non-enactive
imagery' conditie (onbedoeld) toch zullen gaan fantaseren, eenvoudigweg omdat hun
voorstellingsvermogen gering is. Een reden waarom de resultaten van de factor
`imagery-ability' tegenvielen kan liggen aan het feit dat de gemiddelde scores van de
`good-imagers' (M - 64.7) en de `bad-imagers' (M - 113.5) niet ver genoeg uit elkaar
liggen. De `pool' van 184 studenten had een gemiddelde QMI score van 89 (met een
standaard deviatie van 28). De groep was echter te klein om 40 studenten met een
heel goed voorstellingsvermogen en 40 met een zeer slecht voorstellingsvermogen te
recruteren.
Ten derrle zouden er in het stimulus materiaal verbale `cues' kunnen worden opgeno-
men; en wel zodanig dat de instructies per dia worden gegeven. Op deze manier
wordt de proefpersoon er continu aan herinnerd wat er van hem of haar verlangd
wordt. Het kan namelijk gebeuren dat men door de verwerking van het stimulus mate-
riaal vergeet om al dan niet te fantaseren.
Uit de persoonlijke manipulatie check bleek bijvoorbeeld dat een aantal proefper-
sonen (n - 12) de instructies maar gedeeltelijk had opgevolgd. Als voornaamste oor-
zaak hiervan werd opgegeven dat de instructies niet goed strookten met de persoon-
lijke voorkeur voor bepaalde dia's. Zo bleek dat het 'moeten fantaseren' soms proble-
men gaf als men de activiteiten onaantrekkelijk vond. Omgekeerd bleek dat het 'niet-
mogen-fantaseren' een moeilijke opgave was als men de dia's juist wel aantrekkelijk
vond. Bovendien gaf een student te kennen dat hij bij enkele dia's nauwelijks had
geluisterd naar de cassette-recorder, maar wel intensief had gefantaseerd. Dit kwam
omdat de betreffende dia's erg tot zijn verbeelding spraken. Om dit soort effecten
zoveel mogelijk te vermijden zouden de dia-teksten kunnen worden aangepast, en wel
dusdanig dat de instructies erin zijn verwerkt. De proefpersoon wordt dan telkens
verbaal geïnstrueerd, hetgeen kan leiden tot een verbetering van de manipulatie. In
bijlage la wordt een suggestie gedaan voor een verbeterde instructie methode. (de
data zijn overigens opnieuw geanalyseerd zonder de zojuist genoemde 12 personen,
ook deze analyses leverden geen effecten op!).
A1 met al lijkt de beste oplossing voor het manipulatie probleem; "het explicieter
geven van instructies", dus het derde en laatst genoemde alternatief. Enerzijds, omdat
het niet eenvoudig is om adequate sub-taken te bedenken die bij de huidige onder-
zoeksopzet kunnen worden toegepast (- alternatief 1). Anderzijds, omdat het eenzij-
dig opsplitsen van proefpersonen op grond van hun voorstellingsvermogen een interes-
sante analyse uitsluit met betrekking tot de factor `imagery-ability' (- alternatief 2).
Wellicht dat een aangepaste instructieprocedure tot andere resultaten leidt (zie bijlage
1 a).
Het zich verplaatsen in situaties:
In de hiervoor genoemde oplossing van het manipulatieprobleem blijft niettemin het
voorkeurs- ofwel het affiniteitsprobleem meespelen. Dat wil zeggen, je kunt proefper-
sonen explicieter gaan instrueren om zich levendig in een bepaalde vakantiesituatie te
verplaatsen (- `enactive imagery ), maar als men zich niet voelt aangetrokken tot deze
situatie dan is en blijft dat een verstorende factor. Een min of ineer overeenkomstige
factor trad op in een studie van Dekker (1988, zie chapter 4). Het bleek namelijk dat
sommige vrouwen zich moeilijk konden identificeren met de (erotische) rol waarin zij
zich moesten verplaatsen. Dit fenomeen deed zich met name voor indien de vrouwen
moesten fantaseren aan de hand van externe stimuli (i.c. erotische dia's of verhaal-
tjes). In dit geval werd Lang's emotietheorie dan ook niet bevestigd. Een dergelijk
affiniteitseffect trad overigens niet op bij het zuiver ofwel 'pure' fantaseren in deze
studie. Hierbij kregen de proefpersonen geen externe stimuli gepresenteerd, zodat de
cognitieve verwerking louter gebaseerd was op grond van de eigen verbeelding of
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fantasie. Dit laatste gegeven zou een argument kunnen zijn om in een replicatie van
experiment I tevens een conditie op te nemen waarin proefpersonen geen dia's krijgen
te zien, maar zelf een favoriete vakantiesituatie mogen bedenken, of een vrij neutraal
thema krijgen om over te fantaseren.
Een meer algemene oplossing voor het affiniteitsprobleem is dat er bij de selectie
van de proefpersonen `gematcht' wordt op deze variabele. Dit was trouwens in de
opzet van experiment I ook de bedoeling, maar het ketste af op grond van praktische
problemen. Wellicht dat in een replicatie van het experiment met een homogene
groep proefpersonen moet worden gewerkt. Dat wil zeggen, personen die allen nage-
noeg dezelfde affiniteit hebben met het stimulus materiaal. Te denken valt bijvoor-
beeld aan leden van een bepaalde sportvereniging of vakantieclub. Op die manier kan
deze verstorende factor worden uitgeschakeld (d.w.z. de affiniteit met het stimulus
materiaal is in dit geval redelijk constant).
In de experimenten van Lang (1984) en Dekker (1988) werden alleen metingen
verricht naar de directe emotionele reacties van proefpersonen. In experiment I zijn
daarentegen metingen verricht ten aanzien van "het anticiperen op gevoelens in hypo-
thetische vakantiesituaties". In concreto is bij elke dia aan de proefpersoon gevraagd;
"Hoe ...(gevoelsadjectief)... zou u zich voelen in deze situatie ?". Er is dus niet ge-
vraagd "Hoe ...(gevoelsadjectief)... voelt u zich nu?". Een dergelijke operationalisatie
impliceert dat elke proefpersoon zich wel (even) moest "verplaatsen" in de geschetste
situatie om de vraag te kunnen beantwoorden, ongeacht of inen nu in de fantaseer
conditie zat of niet. Dit operationalisatie-probleem was helaas onvermijdelijk. Desal-
niettemin is er naar gestreefd om tijdens de dia-presentatie de `enactive imagery' en
`non-enactive imagery' condities te realiseren.
Als dit niet optimaal gerealiseerd is dan is het ook niet verwonderlijk dat er geen
verschil is geconstateerd tussen de metingen in beide condities. Wellicht kan dit pro-
bleem als volgt worden aangepakt: Ondanks het feit dat de meerderheid van de stu-
denten verklaarde de instructies te hebben opgevolgd, valt het te overwegen om de
tijdsduur van de dia-presentaties per conditie te variëren. Degenen die zichzelf moeten
verplaatsen in de vakantiesituaties kunnen hier bijvoorbeeld 60 seconden de tijd voor
krijgen, terwijl de proefpersonen die niet-mogen-fantaseren 20 seconden aan het sti-
mulus materiaal worden blootgesteld. Hoewel er op deze manier een tijdsfactor gaat
meespelen, kan ermee bereikt worden dat de condities beter worden gerealiseerd.
Immers, de personen in de `non-enactive imagery' conditie krijgen op deze wijze wei-
nig gelegenheid om uitgebreid te fantaseren.
Een ander punt dat voor verbetering vatbaar is heeft te maken met de manipulatie
check via de `felt-involvement' meting. In de inleiding is aangegeven waarom deze
variabele in aanmerking kwam als indicator voor een betrokken wijze van informatie-
verwerking (zie ~ 3.1). Een mogelijk alternatief om `enactive imagery processing' te
controleren is als volgt: Recentelijk hebben Ellen en Bone (1991) een `communica-
tion-evoked-imagery' test beschreven. Deze zogenaamde CEI-test is ontwikkeld om
individuele verbeeldingsprocessen te meten die worden opgeroepen door communica-
tieboodschappen (zoals bijvoorbeeld advertenties en commercials). Dit is gewenst
omdat in de meeste fantaseer-studies slechts gebruik wordt gemaakt van algemene
schalen over informatieverwerking (zie Childers, Houston en Heckler, 1985; Sheenan,
1967). Ellen en Bone (1991) beweren zelfs dat zij de eersten zijn die gebruik hebben
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gemaakt van een instrument dat tijdens een experiment meet of er diverse aspecten
van verbeeldingsprocessen optreden (zie Bone en Ellen, 1990). Het instrument meet
de volgende dimensies die te maken hebben met multi-sensorische ervaringen: Twee
dimensies hebben betrekking op de kwaliteit van `images', te weten; de intensiteit en
helderheid van beelden (bividness') en de gedetailleerdheid van beelden (`clarity').
Een derde dimensie heeft betrekking op de kwantiteit van beelden, het gaat hier om
het aantal `images' dat door advertenties wordt opgeroepen. Verder is er een onder-
scheid in het gemak waarmee beelden worden opgeroepen (de zogenaamde `ease'
dimensie). Deze factor is nauw verbonden aan het gebruik van concrete versus ab-
stracte woorden (zie Paivio 1986). De laatste dimensie van dit meetinstrument heeft te
maken met het feit dat het verwerken van beelden (`imagery processing') meer poten-
tie heeft om andere informatie in het lange termijngeheugen te activeren, dan het
verwerken van verbale informatie. Dat wil zeggen, via beelden komen er als het ware
meer associaties uit het geheugen los dan via woorden. Deze belangrijke eigenschap
wordt de `link' dimensie van `imagery processing' genoemd. Het gaat hier bijvoorbeeld
om items zoals: 'The ad brought back memories of events that happened to me in the
past" (waarop proefpersonen kunnen antwoorden met "helemaal eens ... helemaal
oneens").
De door Ellen en Bone ontwikkelde Communication-Evoked-Imagery test (CEI-
test) is bedoeld om als manipulatie check te fungeren in experimenten naar verbeel-
dingsprocessen. In dit verband wijzen zij erop dat de persoonlijke ervaring en kennis
van het stimulus materiaal van ínvloed is op `link' dimensie. Bovendien zijn er aanwij-
zingen dat hun instrument iets anders meet dan het vermogen van mensen om zich
diverse sensorische aspecten voor te stellen. In dit verband zijn de CEI-scores gecor-
releerd met de scores op de verkorte versie van Bett's QMI test (Sheenhan 1967).
Concluderend kan worden gesteld dat met name de `link' dimensie van de CEI-test
alsmede aparte kennis- en ervaringsmetingen mogelijkheden bieden om `enactive
imagery processing' te controleren. Wellicht is dit een goede aanvulling op de `felt-
involvement' metingen die in het onderhavige experiment zijn verricht. Op die manier
wordt niet alleen de mate van betrokkenheid gemeten, maar tevens de hiermee ge-
paard gaande verbeeldingsprocessen.
Het stimulus materiaal:
Er kunnen kanttekening geplaatst worden bij de karakteristieken van het visuele en
verbale stimulus materiaal. Eerst zal worden ingegaan op de dia's daarna op de tek-
sten:
Bij dia.12 werden de hypothesen redelijk bevestigd. In theorie zou dit kunnen liggen
aan het feit dat dia.12 als type stimulus afwijkt van de rest. Zo is er bij nader inzien
inderdaad een fundamenteel verschil tussen dia.12 en de andere dia's. Dia.12 is name-
lijk een zogenaamd 'bergezicht", terwijl de overige dia's "close-ups" zijn. Hierdoor zijn
de emoties van de ruiters op dia.12 niet te zien, waardoor de proefpersonen wel
moesten fantaseren om zich de omschreven gevoelens in deze situatie te kunnen voor-
stellen. Bij de andere dia's was het voorstellingsvermogen van de proefpersonen van
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minder belang, omdat het heel duidelijk was hoe de vakantiesituaties werden beleefd
(bijvoorbeeld door de zichtbaar lachende of tevreden gezichten van de mensen op de
dia's).
Dit betekent dat er bij de meeste dia's eigenlijk geen instructies nodig waren om de
situaties al dan niet levendig voor te kunnen stellen. Immers, het stimulus materiaal
sprak voor zich en daardoor hoefde de proefpersoon bij de beantwoording van de
vragen alleen maar te kijken naar de afgebeelde situatie, om vervolgens de gevoels-
intensiteiten te beamen. Anders gezegd, de verbale emotionele informatie was over-
bodig, omdat men de gevoelens onmiddelijk herkende. Vandaar dat er geen signifi-
cante verschillen werden aangetroffen tussen de S- en SR-condities. Een soortgelijke
verklaring wordt ook door Dekker (1988, chapter 4) gegeven voor het feit dat Lang's
emotietheorie niet werd bevestigd bij vrouwen die externe stimuli moesten verwerken.
Dekker oppert als mogelijke oorzaak van dit onverwachte effect, dat externe stimuli
leiden tot een automatische verwerking van emotionele informatie, waardoor het
instructie effect (i.c. het al dan niet voorstellen van erotische gevoelens) wordt over-
heerst.
Samenvattend kan het bovenstaande in de terminologie van het MIP-model worden
geëxpliceerd: Een "close-up" dia verstrekt indringende visuele informatie die recht-
streeks aansluit op het emotie-geheugen van het individu. De relevante schema's (of
schemata) worden derhalve automatisch geactiveerd en er vindt een koppeling plaats
met het propositioneel mechanisme, hetgeen resulteert in het in werking treden van
het emotie-systeem. In dit geval doen de instructies (met betrekking tot "Mode of
Processing" en 'Type of Information") er niet meer toe, omdat het stimulus materiaal
vrij penetrant is. Kortom, het is plausibel dat een afbeelding met duidelijke emotie-
informatie op zichzelf prikkelend genoeg is om het emotie-systeem te activeren. Bij
afbeeldingen die minder duidelijk zijn, dat wil zeggen situaties die nog wat "aan de
verbeelding overlaten" verloopt dit proces daarentegen niet vanzelf. De theorie en de
daaruit afgeleide hypothesen kunnen wat dit betreft worden gehandhaafd. Maar, in
een vervolgexperiment is het nu wel relevant om het zojuist gesuggereerde close-up
effect te toetsen. Dit kan bijvoorbeeld door gecontroleerd met close-up dia's en af-
stand-dia's te werken.
Wat de dia-tekrten betreft zijn verschillende oorzaken aan te wijzen waarom de hypo-
thesen niet bevestigd zijn. Ten eerste zal worden ingegaan op Lang's veronderstelling
dat het verwerken van stimulus en respons informatie sterkere gevoelens oproept dan
het verwerken van louter stimulus informatie (zie de hypothesen H2 en H4). Ten
tweede zal aandacht worden besteed aan een nuancering van deze theorie, want in
principe doet Lang geen gerichte uitspraken over de effecten van de manier waarop
het emotie-mechanisme wordt geactiveerd. Het MIP-model stelt daarentegen expliciet
dat `enactive imagery processing' effectiever is in het activeren van het emotionele-
systeem dan `non-enactive imagery'.
Het verschil tussen de S- en de SR-conditie is gecreëerd door drie gevoels-adjectieven
in SR-tekst op te nemen. Concreet is het onderscheid tussen de niet-emotionele (S)
en emotionele (SR) teksten bijvoorbeeld als volgt (zie dia.5 bijlage 3):
"Je bent op vakantie in Griekenland en zit buiten te eten..."
"Je bent zorge[oos op vakantie in Griekenland en zit heerlijk buiten te eten... Je voelt
je ontspannen."
Het feit dat Lang's theorie onder deze condities niet bevestigd werd, kan aan de wijze
van operationaliseren liggen: Tijdens het experiment zijn namelijk alleen metingen
verricht via de subjectieve verslaggeving van de proefpersoon (er zijn dus geen fysiolo-
gische reacties gemeten, zoals in de studies van Dekker en Lang). Er is voor deze
methode gekozen omdat fysiologische maten, zoals hartslagfrequentie en huidgelei-
ding, niet geschikt zijn om de ric{zting van emoties (d.w.z. positieve vs. negatieve
arousal) te registreren (zie; de Jong en Merckelbach 1992). In principe is het immers
mogelijk dat een proefpersoon bij het zien van een bepaalde vakantiedia aversieve
gevoelens heeft: sommige mensen hebben bijvoorbeeld een hekel aan skiën en ande-
ren vinden het niet prettig om te zonnebaden, etc. Omdat het in dit experiment pri-
mair ging om de intensiteit van positieve gevoelens is een subjectieve verslaggeving
het meest betrouwbaar.
Wat dit betreft is bijvoorbeeld bij dia.5 aan elke proefpersoon gevraagd: Hoe "ont-
spannen", "zorgeloos", en "heerlijk" zou u zich voelen in deze situatie? Welnu, bij deze
vorm van meten is het onvermijdelijk dat de personen in de S-conditie toch respons
informatie verwerken, namelijk (indirect) via de gestelde vragen. Er is dus geen strikt
onderscheid gerealiseerd tussen de proefpersonen in de S-conditie en de SR-conditie.
Dit is een mogelijke verklaring voor het feit dat er geen significante effecten zijn
gevonden voor de factor 'Type of Information'. De hypothesen H2 en H4 zijn der-
halve niet zuiver getoetst en kunnen vooralsnog niet worden verworpen. Bovendien
moet worden vermeld dat er in Lang's (1984) experimenten een groot verschil bestaat
tussen de inhoud van de S en SR `imagery scripts'. Het is namelijk zo dat de respons
informatie in de SR-teksten onder andere bestaat uit concreet `overt' gedrag. Dit is
niet het geval bij de SR-teksten van experiment I, waar de respons informatie louter
bestaat uit gevoelens (i.c. adjectieven) die bij de situatie passen. Met name dit aspect
kan een reden zijn waarom Lang en de zijnen wel empirische ondersteuning voor de
theorie vinden, terwijl dit in experiment I niet het geval is. Anders gezegd, Lang's
theorie is in experiment I specifieker getoetst, waardoor de kans ook kleiner was dat
er significante verschillen zouden worden aangetroffen! In een replicatie van het ex-
periment kan overwogen worden om de verschillen tussen de S en SR dia-teksten
extremer te maken, conform de experimenten van Lang.
Met betrekking tot H1 en H3 kunnen verder de volgende kanttekeningen worden
gemaakt: In de dia-teksten is elke proefpersoon, ongeacht de conditie, aangesproken
met "Je". Dit kan verklaren waarom er geen algemene verschillen zijn gevonden tussen
de metingen in de `enactive-imagery' en de `non-enactive-imagery' conditie (H1 en H3
werden niet bevestigd). Binnen dit kader is het onderzoek van Hoeken en Poulssen
(1991) naar de stijl van teksten interessant: zij constateerden namelijk dat het direct
aanspreken van de lezer en het opvoeren van concrete personen leidde tot positievere
overtuigingen. Hoeken en Wijk (1992) repliceerden dit experiment waarbij het enige
verschil tussen de twee versies het lezersperspectief was. Wanneer de lezer niet direct
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werd aangesproken, leidde dat tot een negatieve intentie om het gepropageerde ge-
drag te vertonen, dan wanneer de lezer wel werd aangesproken. Dit effect trad welis-
waar alleen op bij mensen met een lage `need for cognition' (zie Hoeken 1992). Op
grond hiervan zou er in een vervolgexperiment duidelijk onderscheid kunnen worden
gemaakt tussen de verschillende dia-teksten. Te denken valt aan het volgende verschil:
De personen in de `enactive-imagery' conditie moeten met "Je" aangesproken worden,
ter bevordering van de "persoonlijke betrokkenheid". De personen in de `non-enactive
imagery' conditie moeten daarentegen een "onpersoonlijke" dia-tekst verwerken, zodat
de informatie "afstandelijk" gepresenteerd wordt. Er is aanvankelijk niet voor een
dergelijke tekstuele manipulatie gekozen, omdat dit tot twee wezenlijk verschillende
dia-beschrijvingen zou hebben geleid. Wat de verbale informatie betreft is er bewust
naar gestreefd om alleen het effect van emotionele (SR) informatie te onderzoeken,
en niet de persoonsvorm of het lezersperspectief waarin de tekst was geschreven.
Immers, als er meerdere aspecten van de dia-tekst worden gevarieerd dan weet men
achteraf nooit waardoor de eventuele effecten zijn veroorzaakt.
Dit impliceert dat er bij het realiseren van de fantaseer conditie geen gebruik is
gemaakt van tekstuele manipulaties (er zijn alleen instructies gegeven). De hypothesen
H1 en H3 zijn onder deze omstandigheden getoetst, wellicht dat ze meer empirische
ondersteuning krijgen wanneer het lezersperspectief gemanipuleerd wordt. Het een en
ander geldt natuurlijk ook voor H2, H4 en H5. Wat dit betreft zal in het veldexperi-
ment een aangepast manipulatie-stramien gehanteerd worden (zie hoofdstuk 4; studie
1).
De gedragsintenties:
In experiment II zijn er geen fantaseer-effecten geconstateerd op de vakantie-gedrag-
sintenties van de proefpersonen: hypothese HS is dus niet bevestigd. Tot dusverre is er
weinig consumentenonderzoek verricht naar de relatie tussen mentale verbeeldings-
processen en gedragsintenties. Alleen Gregory, Cialdini en Carpenter (1982) consta-
teerden dat mensen eerder van plan waren om zich te abonneren op kabel-televisie
als zij zichzelf voorstelden dat ze profijt hadden van het gebruik van dit produkt. In de
controle conditie van dit experiment kreeg men alleen te horen wat de voordelen
waren van kabel-televisie (zie MacInnis en Price 1987). Verder hebben Bone en Ellen
(1990) empirisch bewijs gevonden voor de volgende stelling: "Self-related imagery will
create more positive behavioral intention than other-related imagery". Gebaseerd op
het werk van Anderson (1983) verrichtten zij een studie naar het effect van `self-
related imagery' op gedragsintenties in een radio-advertentie context. Hierbij moesten
de proefpersonen zich wel of niet identificeren met een persoon die bezig was pop-
corn te bereiden. Daarna werd de gedragsintentie van de proefpersonen jegens het
popcornmerk gemeten.
Bovengenoemde studies zijn echter niet te vergelijken met experiment II, omdat er
alleen gebruik is gemaakt van verbaal stimulus materiaal, terwijl er in experiment II
sprake is van verbale en visuele informatie. In de studie van Bone en Ellen (1990) is
bewust gekozen voor radio-reclame omdat hiervan bekend is dat geïnteresseerde
luisteraars zelf beelden genereren die bij de gesproken tekst passen. De cognitieve
verwerking van radio-reclame blijkt in dergelijke gevallen intensiever te zijn dan wan-
neer men naar foto's kijkt (hierbij hoeft men namelijk niet zelf beelden op te roepen).
Binnen dit kader is recent aangetoond dat informatie via radio-reclame doorgaans
uitgebreider verwerkt wordt dan televisie-commercials (zie Buchholz en Smith 1991).
Helaas zijn er (bij mijn weten) geen vergelijkbare studies verricht naar het effect van
verbeeldingsprocessen op gedragsintenties (met verbaal en visueel stimulus materiaal).
Bovenstaande resultaten kunnen derhalve niet vergeleken worden met die van experi-
ment II. Op grond hiervan geldt als voorlopige conclusie dat fantaseer-instructies (i.c.
`enactive imagery') alleen gedragsintenties beïnvloeden indien er louter verbale infor-
matie wordt aangeboden. Waarschijnlijk doen aantrekkelijke visuele stimuli, zoals de
dia's over Californië en Turkije, het effect van fantaseren op gedragsintenties te niet.
(in veel studies is weliswaar aangetoond dat het lezen van advertentie-teksten met
foto's, een positief effect heeft op de herinnering van de verbale informatie en de
attitude over het produkt; zie hoofdstuk 4).
3.6 Conclusie
Op dia specifiek niveau kan worden gesteld dat de manipulatie in experiment I voor
verbetering vatbaar is. Er werden immers in dit geval geen significante verschillen
geconstateerd bij de mate waarin de proefpersonen zich betrokken voelden bij de
meeste diapresentaties. Wat dit betreft is het volgende gesuggereerd: De instructies
moeten explicieter geven worden; de emotionele (SR) teksten moeten tevens `overte'
gedragsresponsen bevatten; en de dia-teksten moeten veranderd worden in persoon-
lijke en onpersoonlijke versies. Wellicht dat de hypothesen H1 t~m H4 onder deze
omstandigheden wel bevestigd worden.
Als we echter in acht nemen dat de meeste studenten te kennen gaven dat ze de
instructies goed hadden opgevolg, dan is het verleidelijk om voorlopig te concluderen
dat het blijkbaar niet uitmaakt of inen zich nu wel of niet levendig verplaatst in een
vakantiesituatie. Wellicht dat het anticiperen op vakantiegevoelens hoofdzakelijk een
primaire en cognitieve activiteit is, die snel kan worden verricht op basis van reeds
bekende emotionele informatie uit het geheugen. In dit verband vervult ons emotie-
geheugen vermoedelijk de volgende functie: Gebaseerd op aanwezige kennis zijn
mensen in staat om snel en afstandelijk de affectieve aspecten van een situatie te
taxeren. Anders gezegd, voor affectieve beoordelingen hoeven mensen zich niet leven-
dig te verplaatsen in een situatie. Kijken we naar de resultaten van de gemiddelde
`felt-involvement' scores (- GFI) dan blijkt dat de proefpersonen zich wel meer be-
trokken voelden als er (a) geluisterd wordt naar verbale emotionele informatie en (b)
gefantaseerd wordt over vakantiesituaties. Echter deze `gevoelde betrokkenheid' tij-
dens de informatieverwerking blijkt noch van invloed op de intensiteit van verwachte
gevoelens, noch van invloed op de affectieve beoordeling van vakantiesituaties (-
`appraisal'). In dit verband is er theoretisch gezien wel een verklaring voor het feit dat
de hypothesen niet bevestigd zijn. Het is mogelijk dat de gebruikte stimuli `prikkelend'
genoeg waren om het propositionele emotie-mechanisme te activeren. Dit kan beteke-
nen dat de wijze waarop de proefpersonen de informatie verwerkten, alsmede het
soort informatie (S versus SR) van ondergeschikt belang zijn. Binnen deze context zou
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men kunnen stellen dat het voor het opwekken van emoties niet uit maakt `hoe' de
informatie cognitief gerepresenteerd wordt, als er maar een koppeling of associatie
plaatsvindt met het propositioneel netwerk. Dit strookt met Lang's veronderstelling
dat een semantische ofwel verbale verwerking van respons informatie onvermijdelijk
emotionele responsen opwekt. Dat dit aspect van Lang's theorie meer empirisch on-
derzoek vereist blijkt onder meer uit de discussie van Dekker en Everaerd (1988a):
hun onderzoeksresultaat doet namelijk vermoeden dat een puur verbale informatie-
verwerking geen reacties teweeg brengt, terwijl een meer persoonlijk en betrokken
wijze van informatieverwerking wel leidt tot sexuele opwinding. In feite concluderen
Dekker en Everaerd dat het niet zinnig is om een discussie te beginnen over de kwes-
tie of verbale informatieverwerking nu wel of niet gepaard gaat met een activatie van
het emotionele systeem. Zij vinden het daarentegen wel relevant om te onderzoeken
onder welke condities emoties worden opgewekt door verbale informatieverwerking.
Hierbij moet worden opgemerkt dat deze studies betrekking hebben op fysiologische
maten bij zeer specifiek somatisch gedrag.
De resultaten van experiment I doen vermoeden dat het fantaseren over de vakan-
tiesituaties niet van invloed is de affectieve beoordeling van het stimulusmateriaal.
Wellicht reageren mensen primair met een affective reactie (- PAR) op dergelijke
stimuli. Van Raaij (1984) suggereert in dit verband dat een secundaire en meer uit-
gebreide cognitieve verwerking van informatie slechts in het verlengde ligt van deze
primaire affectieve reactie. Dit impliceert dat het uitgebreid fantaseren over (visuele)
toeristische informatie niets aan de emotionele respons toevoegt. Men `beoordeelt' de
vakantiedia's vrijwel op het eerste gezicht. In deze studie zijn echter geen fysiologische
metingen verricht die indicatief zijn voor de PAR. Wellicht kan bij toekomstig emotie-
onderzoek gebruik worden gemaakt van de zogenaamde `startle reflex'. Binnen dit
kader hebben Lang, Bradley en Cuthbert (1990) aangetoond dat de `oogknipperreflex'
van proefpersonen sterk is bij aversieve stimuli (zoals bijvoorbeeld dia's van slangen,
ernstige verwondingen, stervende kinderen e.d.) en dat deze reflex veel minder sterk is
bij aantrekkelijk stimulus materiaal (bijvoorbeeld dia's van lekker eten, romantische
situaties, sportactiviteiten e.d.). Misschien dat deze oogknipperreflex van pas komt in
studies naar informatieverwerking over hedonistische consumptie. Deze bijzondere
fysiologische index blijkt vooral gevoelig voor de emotionele richting (positief affect
versus negatief affect) en in veel mindere mate voor de intensiteit van arousal (zie; de
Jong en Merckelbach 1992). Op die manier beschikken we over een fysiologische
indicator die de primaire reacties van mensen op stimuli aangeeft. In dit geval kan in
bepaalde condities (bijvoorbeeld semantisch vs. imagery) worden nagegaan wat de
effecten zijn van een uitgebreide informatieverwerking op de secundaire affectieve
responsen.
Tot slot is in experiment II gebleken dat alleen de affiniteitsfactor van invloed was op
de vakantie-gedragsintenties. Bij de fantaseer conditie werd daarentegen geen hoofd-
effect geconstateerd. Als het zich levendig verplaatsen in gewenste vakantiesituaties
enig effect zou hebben, dan had dit toch op z'n minst moeten blijken uit interactie
effecten tussen de factoren `mode of processing' en `affiniteit', dit was echter niet het
geval. Ondanks de kritische discussie over de instructie-procedure en de samenstelling
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van het stimulus-materiaal, moet er worden vastgesteld dat in beide experimenten niet
is aangetoond dat het fantaseren over toeristische (visuele en verbale) informatie





'tii'e moeten die droomlucht vakkundig brengen, Hiep.
Ik heb eens nagedacht en heb een paar Superideetjes
ontwikkeld."
Marten Toonder (1977, p. 48)
4.1 Belevingsinformatie
Consumenten die zich oriënteren om op vakantie te gaan worden tegenwoordig door
allerlei instanties van informatie voorzien. Zo verstrekken bijvoorbeeld het NBT, de
ANVR-reisadviesbureaus en de WV's vele folders en brochures over de toeristische
gebieden in Nederland. Dit alles wordt gedaan om toeristen optimaal te informeren.
Een belangrijk deel van deze informatie heeft betrekking op de reis- en verblijfskos-
ten, het vervoermiddel, de plaats van bestemming en de accommodatie tijdens een
vakantie. Dergelijke objectieve en tamelijk zakelijke informatie is nuttig voor de con-
sument. Het centrale thema van dit veldexperiment gaat echter over een ander soort
informatie.
Behalve de behoefte aan zakelijke of feitelijke gegevens zal de toerist een indruk
willen krijgen over mogelijke vakantiebelevenissen. Per slot van rekening wil hij~zij
weten of het de moeite waard is om naar een bepaalde bestemming af te reizen. De
consument moet immers beslissen om al dan niet te gaan. In dit beslissingsproces zal
onder meer worden geanticipeerd op gewenste situaties en de hieraan gekoppelde
satisfactie. Dit soort motivationele gedragsaspecten zijn belangrijk voor vakantiegan-
gers. De doorsnee reisbrochure wordt steevast opgesierd met karakteristieke en aan-
trekkelijke foto's van vakantiebestemmingen, opdat de lezer een duidelijk bee[d krijgt
van het toeristisch recreatief produkt. Psychologisch gezien kunnen mensen door dit
soort foto's (met of zonder ondersteunende teksten) geprikkeld worden en zich een
levendige voorstelling van de vakantie maken. Hierdoor is men goed in staat om toe-
ristische situaties te beoordelen op de mate van aantrekkelijkheid. Toeristen verlangen
naar avontuur, rust, plezier, cultuur, ontspanning, sensatie, amusement, vermaak, etc.
De verwachtingen die men hierover heeft kunnen zeer concreet zijn omdat mensen
over het algemeen goed in staat zijn om positieve ervaringen te onthouden of erover
te fantaseren. Het anticiperen op dergelijke belevenissen zal met name in beslissingsfa-
se van vakantiegedrag actueel zijn. Voorts is het plausibel om te stellen dat een der-
gelijke anticipatie van invloed is op feitelijk toeristisch gedrag (zie hoofdstuk 1).
Het een en ander impliceert dat een toeristische brochure gegevens moet bevatten
over sensorische gewaarwordingen en aanverwante vakantiegevoelens. Hierbij valt
bijvoorbeeld te denken aan het volgende. Toeristen die een strandwandeling maken
kunnen het volgende beleven: Men hoort de branding ruisen, ruikt de frisse zeelucht
en voelt de wind door de haren waaien. Verder wordt er genoten van het uitzicht en
dit alles geeft een dermate ontspannen gevoel dat er eindeloos gewandeld kan worden
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zonder enig tijdsbesef. Kortom, een strandwandelaar kan zeer plezierige momenten
ervaren. Dit soort sensorische gegevens kunnen verwerkt worden in reisbrochures
teneinde de informatie een emotionele lading te geven en aantrekkelijker te maken.
Aan de hand van belevingsinformatie gaan toeristen wellicht eerder fantaseren, zodat
ze zich kunnen laten `meedrijven' naar droomwerelden.
Door te dagdromen koesteren toeristen verlangens en ontstaan er verwachtingen. Dat
deze verwachtingen niet altijd gerealiseerd worden en soms illusies blijken te zijn
spreekt voor zich, maar daar gaat het in dit veldexperiment niet om. Waar het wel om
gaat is dat er allerlei promotie-inspanningen worden verricht die de aandacht van
consumenten moeten trekken en vasthouden opdat er een positieve beoordeling van
de reclameboodschap ontstaat. Psychologisch, maar ook commercieel gezien, is het
een interessante vraag wat nu eigenlijk het effect is van emotionele reclame op toeris-
tische gedragsaspecten (zie Goossens 1992).
Over het algemeen is er de laatste tijd veel aandacht voor emoties in reclame.
Bovendien wordt de rol van emoties relevant geacht voor voorlichtingsdoeleinden (zie
Van Raaij 1983; Van Woerkum 1991). Binnen dit kader zal beknopt worden ingegaan
op de functies van emotie in reclame. Pieters en Van Raaij (1992) beschrijven in het
handboek "Reclamewerking" Plutchik's ( 1980) classificatieschema van emoties. Hierbij
is het accent gelegd op de functies van emotie in communicatie. Er wordt veronder-
steld dat de specifieke ervaring van gevoelens, ofwel de impressie van emotie drie
functies kan hebben in het realiseren van communicatie doelstellingen (en wel on-
geacht of er emotie in de reclameboodschap wordt uitgedrukt). Deze functies zijn
achtereenvolgens:
1. emoties kunnen de (selectieve) aandacht trekken, vasthouden en~of richten op
bepaalde aspecten van een reclameboodschap;
2. emoties kunnen de acceptatie en appreciatie van de reclameboodschap oproepen;
3. emoties kunnen de feitelijke informatie van een reclameboodschap overdragen.
Het is duidelijk dat deze drie functies primair te maken hebben met de informatie als
zodanig. Behalve het initiële communicatiedoel dat informatie goed moet overkomen
is het eveneens belangrijk dat het gedrag van de doelgroep gestimuleerd wordt, want
per slot van rekening is dit meestal het ultieme doel van reclame. Wat dit betreft kan
er een vierde functie van emoties in reclame onderscheiden worden, en wel: emoties
kunnen gedrag activeren.Deze veronderstelling is voornamelijk gebaseerd op het be-
grip `actiebereidheid' dat nauw verbonden is met emoties (zie hoofdstuk 2).
Vanuit dit perspectief is in hoofdstuk 3 een Mental-Imagery-Processing model be-
schreven. Dit zogenaamde M!P-model gaat in feite over twee psychologische thema's:
- De wijze waarop mensen informatie verwerken. Grofweg kunnen er twee informa-
tieverwerkingsmodaliteiten onderscheiden worden. Of de consument verwerkt op
een objectieve en rationele manier de relevante informatie, of de consument ver-
werkt op een meer persoonlijk betrokken en emotionele wijze dezelfde informatie.
In het eerste geval is er sprake van een min of ineer afstandelijk cognitief proces,
terwijl het individu in het tweede geval levendig fantaseert over vakantiesituaties.
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De persoon gebruikt hier als het ware zijn voorstellingsvermogen. Volgens een
stelling van MacInnis á Price (1987) bevorderen dit soort concrete cognitieve pro-
cessen de gedragsmotivatie van consumenten.
- Wanneer mensen het meest geëmotioneerd raken door informatie. Gebaseerd op
de emotietheorie van Lang (1984) wordt verondersteld dat de verwerking van emo-
tionele informatie een stimulerend effect heeft op affectieve reacties. Wanneer men
geen emotionele informatie verwerkt dan is dit effect zwakker.
A1 met al kunnen de volgende stellingen voor toeristische promotie geformuleerd
worden:
1. Toeristische organisaties kunnen het gedrag van consumenten stimuleren indien zij in
hun promotie de belevingsaspecten van het toeristisch produkt benadrukken.
2. De af'fectieve reacties op toeristische rec[ame zijn het meest intens indien consumenten
fantaseren over sensorische ervaringen die passen bij de communicatieboodschap.
Hiermee wordt gesuggereerd dat door het presenteren van belevingsinformatie posi-
tieve gevoelens kunnen worden opgewekt, waardoor mensen als het ware in een va-
kantiestemming komen en gemotiveerd raken om daadwerkelijk op reis te gaan. In dit
proefschrift verwijst de term `belevingsinformatie' naar emotionele, sensorische en
hedonistische aspecten van toeristisch gedrag. Binnen deze context fungeert het MIP-
model als een theoretisch kader dat gehanteerd kan worden bij onderzoek naar de
effectiviteit van brochures, advertenties, tv-commercials etc. Dit specifieke veldexperi-
ment beperkt zich evenwel tot `emotionele teksten' die verwerkt zijn in experimentele
foldertypes.
Stimulus materiaal: de foldertypes
Gebaseerd op de theorie uit de voorgaande hoofdstukken zijn, in samenwerking met
het Nederlands Bureau voor Toerisme, `emotionele' en `níet-emotionele' kustpromo-
tiefolders ontworpen. Deze folders bevatten slechts geringe informatie en dienen
louter om te toetsen of het foldertype effect heeft op bepaalde gedragsaspecten, zoals
bijvoorbeeld: het stimuleren van de behoefte aan additionele informatie over de kust;
de aantrekkelijkheid en het herinneren van dit foldermateriaal. Het experiment was
gericht op het bevorderen van korteverblijfsvakanties en dagtochtjes aan de Neder-
landse kust. Binnen dit kader zijn er vier foldertypes samengesteld over de Nederlandse
kust, die in essentie dezelfde informatie bevatten, doch die op kritieke punten onder-
ling verschillen. De folders bestaan uit vier pagina's. Op de cover staan drie foto's
afgebeeld, en wel een basisfoto die de hele pagina wlt plus twee inzet-foto's. Op de
binnenpagina's staan zes vakantiefoto's plus ondersteunende teksten. De foldertypes
zijn samengesteld door twee experimentele variabelen te manipuleren, te weten type-
tekst en foto-grootte:
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1. De soorten tekst variëren in `emotionele' en `niet-emtionele' versies. In de emotio-
nele teksten worden gevoelens en sensorische aspecten vermeld die passen bij de
vakantiefoto's. Terwijl de niet-emotionele teksten een vrij `droge' en neutrale beschrij-
ving geven van de vakantiesituaties. In feite is het de bedoeling om in een practische
context Lang's emotietheorie te toetsen. Op grond van de discussie over het stimulus
materiaal in experiment I, is besloten om voor dit veldexperiment het volgende mani-
pulatie-stramien te hanteren. De emotionele teksten zijn als volgt samengesteld:
- In de emotionele tekst wordt de lezer aangespoord om zich de vakantie-situaties
voor te stellen (- mental-imagery-processing). Dit is gedaan met de zin: "stelt u
zich eens voor!"
- Om te bevorderen dat het individu `zichzelf verplaatst' in de vakantiesituaties wordt
de lezer in de tekst steeds aangesproken met: '1E".
- Er zijn adjectieven en extra werkwoorden in de tekst opgenomen zodat de emotio-
nele beleving van de situatie wordt omschreven. Zoals bijv.: 'heerlijk luieren".
- Bovendien wordt de beschreven vakantiesituatie aangevuld met gevoelens die bij de
situatie passen. Zoals bijvoorbeeld: 'dan kom je pas tot rust". Om deze gevoelens
extra te benadrukken is besloten om de tekst vet af te drukken met een uitroep-
teken: "!"
In de niet-emotionele teksten ontbreken bovenstaande manipulatie-criteria. Dit folder-
type bevat derhalve objectieve omschrijvingen van de afgebeelde situaties aan de
Nederlandse kust. Het verschil tussen beide folderteksten is als volgt: De emotionele
folder begint met: Lekker weg in eigen land! Een aantal suggesties voor uw weekends
of vakanties. Stelt u zich eens voor...! De tekst bij foto 1 is: "Heerlijk luieren op de
brede Nederlandse stranden...dan kom je pas tot rust!". De niet-emotionele folder
begint met: Erop uit in eigen land. Een aantal suggesties voor uw weekends of vakan-
ties. De tekst bij foto 1 is: "Nederland is bekend om haar brede stranden".
2. De foto's variëren van een groot tot een klein formaat, zodat kan worden nagegaan
of er een bepaalde wisselwerking is tussen de factoren `foto-grootte' en `type-tekst'.
Wellicht zijn grote foto's indrukwekkender en spreken ze meer tot de verbeelding. In
een recente publikatie van MacInnis, Moorman en Jaworski (1991) staat een stelling
die dit vermoeden ondersteunt, te weten: `The greater the use of figural~prominent
exectional cues, the greater consumers' motivation to attend to the ad.' Bovendien
staat in deze publikatie een andere stelling die relevant is voor de emotionele teksten
in dit veldexperiment, te weten: `The greater the use of cues that appeal to hedonic
needs, the greater the consumers' motivation to attend to the ad.' Dit betekent dat de
hedonistisch en emotioneel getinte folderteksten (zoals bijvoorbeeld "heerlijk luieren...
dan kom je pas tot rust") naar verwachting aandachtiger verwerkt worden. De foto's
bevatten geen emotie-informatie via gelaatsexpressies van personen.
A1 met al is er sprake van een (2 x 2) factorieel design, hetgeen resulteert in de
volgende vier foldertypes:
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Type GE; een folder met Grote foto's en een Emotionele tekst.
Type GN; een folder met Grote foto's en een Niet-emotionele tekst.
Type KE; een folder met Kleine foto's en een Emotionele tekst.
Type KN; een folder met Kleine foto's en een Niet-emotionele tekst.
Het gehele veldexperiment is opgezet in drie deelprojecten waarin de volgende vragen
centraal staan: Stimuleren emotionele folders de behoefte aan kustbrochures?; Wor-
den emotionele folders beter herinnerd? en; Wat is het `effect' van het verstrekken
van gratis kustbrochures? De vraagstellingen, het veldwerk en de resultaten van deze
drie deelprojecten worden in aparte paragrafen beschreven omdat elk project op an-
dere gedragsvariabelen betrekking heeft. Bovendien verschilt de wijze van dataver-
zameling en de methode van onderzoek. Hieronder staat een overzicht van de ver-
schillende studies:
Studie 1: Het verzame[en van toeristische informatie. In dit project is getoetst of emo-
tionele folderteksten meer respons oproepen voor het aanvragen van kustbrochures
dan niet-emotionele teksten. Daarnaast is onderzocht of de foldertypes verschillen
voor wat betreft de overtuigingskracht en de mate van aantrekkelijkheid.
Studie 2: De herinnering van toeristische infonnatie. In dit project is getoetst of emo-
tionele folderteksten effect hebben op de herinnering (`recall') van de promotiefolder.
Studie 3: Kustbrochure-effecten. In dit project is onderzocht of het verstrekken van
kustbrochures `effect' heeft op het feitelijk kustgedrag van toeristen.
4.2 Studie 1: Het verzamelen van tceristische infor~matie
In dit project is onderzocht of emotionele folders de behoefte aan een gratis kust-
brochures stimuleren.
Over het algemeen is het zoeken naar externe informatie een belangrijk onderdeel
van consumentenkeuzegedrag. In de marketing wordt er dan ook regelmatig onder-
zoek verricht naar diverse aspecten van dit gedrag (zie bijvoorbeeld: Schul en
Crompton 1983; Urbany, Dickson en Wilkie 1989; Manfredo 1989; Maute en
Forrester 1991). Volgens van Raaij en Francken (1984) is het vergaren van informatie
een essentiële fase in het vakantiebeslissingsproces. In totaal onderscheiden beide
auteurs vijf stadia in de zogenaamde `vacation sequence', te weten: 1) generic deci-
sion, 2) information acquisition, 3) joint decision making, 4) vacation activities, en 5)
satisfaction~complaints. Bovendien onderkennen zij diverse determinanten die in een
onderlinge wisselwerking verkeren bij het gehele beslissingsproces. Dit zijn met name
sociaal demografische (leeftijd, inkomen e.d.) individuele (attitudes, behoeften, e.d.)
en huishoudelijke factoren (zoals leefstijl, tradiotioneel~modern, e.d.). Uit hun onder-
zoek blijkt bijvoorbeeld dat massamedia (zoals advertenties, folders, brochures e.d.)
meestal worden geraadpleegd in het begin van het jaar, terwijl persoonlijk advies in
een later stadium van de vakantieplanning plaatsvindt. Hierbij moet worden opge-
merkt dat sociale informatie (van familie en vrienden) het meest belangrijk is met
betrekking tot de vakantiebeslissing (zie Jenkins, 1978). Bovendien wordt de bacation
sequence' gekenmerkt door een gezamelijk beslissingsproces (zie Capella en Greco
1987; Nichols en Snepenger 1988; Snepenger et al. 1990). Alhoewel de vakantiebe-
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stemmingskeuze voor een belangrijk deel bepaald wordt door sociale informatiebron-
nen, mag de invloed van toeristische brochures toch niet onderschat worden. Dit blijkt
bijvoorbeeld uit het onderzoek dat Mansfeld (1987:152) verrichtte onder Britse toeris-
ten. Hierin werd geconstateerd dat ruim SOPIo van de respondenten hun bestemmings-
keuze volledig hadden gebaseerd op informatie uit reisbrochures. Verder is in de
studie van Stabler (1989, p.134) aangetoond dat circa SOqo van de mensen specifieke
bestemmingsinformatie verzamelen (brochures e.d.) tijdens de voorbereiding van de
reis (en dus niet in het vakantieoord zelf). Deze brochure-gebruikers komen overigens
uit alle sociale klassen. A1 met al wijst Mansfeld (1992,p 407) op het feit dat dit soort
commerciële informatiebronnen een belangrijke functie vervullen in het keuzeproces
van een vakantiebestemming. Binnen dit kader is bekend dat de reisbrochure één van
de meest gebruikte promotie-instrumenten is in de toeristische sector (zie Holloway
en Plant 1988; Wicks en Schuett 1991).
Volgens Mansfeld representeert het model van Van Raaij en Francken (1984) de
zogenaamde `behavioral-probabilistic approach' van toeristisch keuzegedrag. Deze
onderzoeksbenadering, die gebaseerd is op de `random-utility' theorie, valt te prefere-
ren boven de `normative-rational approach'. In deze laatste benadering wordt namelijk
verondersteld dat de toerist rationele keuzes maakt aan de hand van volledige infor-
matie, hetgeen door de aanhangers van de `behavioral-probabilistic approach' onrea-
listisch wordt geacht. Deze onderzoekers hebben daarentegen het volgende uitgangs-
punt: `Existing sources of tourist information can only present a picture of the pro-
bability of acquiring a given utility at a particular potential destination on the basis of
the image created.'(Mansfeld 1992:401).
Bij de keuze van een vakantiebestemming is het mogelijk dat er een verkeerde beslis-
sing wordt genomen. (zo zijn er bijvoorbeeld economische en psychosociale risico's).
Door relevante informatie te verzamelen verkleint een toerist de kans op een verkeer-
de beslissing. Vandaar dat er in vakantiekeuzemodellen veel accent wordt gelegd op
informatieverwerking. Het keuzeproces treedt in werking door de `push' (d.w.z. per-
soonlijke) en `pull' (d.w.z. omgevings) factoren, die de toerist motiveren om op vakan-
tie te gaan. In de terminologie van dit proefschrift zou je kunnen stellen dat de `push'
factoren betrekking hebben op de behoefte aan een optimale stímulatie, terwijl de
`pull' factoren in de meest brede zin van het woord stimuli zijn (zie hoofdstuk 1 en 2).
Het keuzeproces dat Mansfeld beschrijft bestaat grofweg uit drie stadia, en wel: (1)
informatieverzamelen, (2) eliminatie van alternatieven, en (3) de feitelijk beslissing.
Bij het verzamelen van informatie worden twee fasen onderscheiden: `In the first
phase, the individual gathers enough information to ascertain that attractive destina-
tions offered or chosen are within constraint limits (mainly in terms of disposable time
and money and family situation). In the second phase, after alternative destinations
(which do not contradict the constraints set out previously) have been mentally es-
tablished, another type of information is collected. This information is meant to
enable the potential tourist to evaluate each alternative on a`place-utility' rather than
on a constraint basis.'(Mansfeld, 1992:406). Als de toerist over voldoende informatie
beschikt dan worden alternatieven afgewogen teneinde een definitieve bestemmings-
keuze te maken. In het afwegingsproces kan de `probalilistic approach' worden toege-
past, hierbij geldt de volgende veronderstelling: De waarschijnlijkheid dat een bepaald
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alternatief gekozen wordt is systematisch gerelateerd aan de positionering van de
keuze alternatieven op een subjectieve `preferentieschaal'. Verder wordt de keuze
gemaakt aan de hand van zogenaamde `compensatory and noncompensatory decision
rules'. Bij een compensatorische beslissing worden diverse kenmerken van de bestem-
mingen volgens het `trade-ofP principe geëvalueerd, terwijl dit principe ontbreekt bij
de niet-compensatorische beslissing (zie Timmermans, 1984). Tot slot merkt Mansfeld
(1992:411) op dat toeristische bestemmingskeuzen doorgaans een compensatorisch
(trade-off) karakter hebben.
Uit het voorgaande blijkt dat het nemen van een vakantiebeslissing (cognitief psy-
chologisch gezien) een complexe aangelegenheid is. Een dergelijk keuzeproces wordt
door consumentenpsychologen aangeduid met het begrip `extended-problem solving'
(zie o.a. Engel, Blackwell en Miniard 1986, p. 27-35). Dit betekent dat het individu
een keuze maakt op grond van een uitgebreide informatieverwerking (zowel extern als
intern). Hierbij wordt expliciet verondersteld dat men in hoge mate betrokken is bij
het keuzeproces. Echter, in het artikel `Structure of Vacation Destination Sets' wordt
erop gewezen dat de persoonlijke betrokkenheid lang niet altijd hoog is bij toeristisch
keuzegedrag:
"In some situations (e.g., a vacation that is relatively short, close to home, and low
cost) destination selection is likely to be a low involvement decision. Such decisions
are characterized by a relatively lack of active information seeking about alter-
native destinations, little comparative evaluation between alternatives, a perception
that the alternative destinations are similar, and the individual's having no special
preference for a particular destination. In these situations, selection decisions do
not follow an extended problem-solving approach, and the concept of a choice sets
structure is unlikely to be useful." (Crompton, 1992, p.421)
In bovenstaande passage suggereert Crompton dat de doorsnee toerist niet sterk be-
trokken is bij het plannen van dagtochtjes en korte verblijfsvakanties. Dit impliceert
dat men overwegend snel en routinematig beslissingen neemt die weinig externe infor-
matieverwerking vereisen (zie bijvoorbeeld de begrippen `limited and routine problem
solving'; Engel et al. 1986). Desalniettemin trachten marketing organisaties dit soort
toeristisch gedrag te stimuleren. Vanuit een informatieverwerkingsperspectief is het
dus van essentieel belang om de belangstelling van toeristen te versterken, zodat men
aandacht besteedt aan folders, brochures, advertenties en andere vormen van externe
informatie.
Binnen deze context is het interessant om te onderzoeken hoe de behoefte aan
externe informatie gestimuleerd kan worden. Gebaseerd op het theoretisch kader van
dit proefschrift is het aannemelijk dat een emotionele folder de lezer activeert om
meer informatie aan te vragen over de Nederlandse kust. Om deze stelling te toetsen
zijn de vier foldertypes massaal verspreid in een veldexperiment.
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Hypothesen en Methode
In de folders werd de lezer geattendeerd op de mogelijkheid tot het aanvragen van
een gratis kustbrochure. Elk foldertype bevatte een antwoord-coupon waarmee de
kustbrochure kon worden aangevraagd (- afhankelijke variabele). Op de coupon staat
een code zodat de respons per foldertype (GE,GN,KE,KN) kon worden vastgesteld.
De hypothesen zijn als volgt:
H1: Folders met emotionele teksten hebben een hogere coupon-respons dan folders
zonder emotionele teksten.
H2: Folders met grote foto's hebben een hogere coupon-respons dan folders met
kleine foto's.
H3: Folders met emotionele teksten veroorzaken een snellere coupon-respons dan
folders zonder emotionele teksten.
H4: Folders met grote foto's veroorzaken een snellere coupon-respons dan folders
met kleine foto's
De afhankelijke variabele is gemeten bij vier groepen van elk 5000 potentiële toeris-
ten die at random een foldertype kregen thuis bezorgd. De folder-distributie vond
huis-aan-huis plaats en is verzorgd door het distributiebedrijf Vierhand bv. Dit bedrijf
heeft aan de hand van de gebruikelijke afspraken met het NBT een doelgroep geselec-
teerd die als volgt omschreven kan worden: gezinnen in de modale en meer dan mo-
dale sociale klassen, en woonachtig in huizen met een tuin. Aan de hand van deze
doelgroep-criteria zijn er 20.000 adressen geselecteerd in Tilburg en omgeving. Bij de
verspreiding is er van tevoren speciaal voor gezorgd dat de vier foldertypes `om en
om' zijn gesorteerd door een Handling bureau, dat wil zeggen in de volgorde GE, GN,
KE, KN enzovoort. Er is gecontroleerd en vastgesteld dat dit correct is uitgevoerd. De
folders zijn aldus in gemengde volgorde huis-aan-huis verspreid. Op deze wijze zijn de
foldertypes gelijk verdeeld over de verschillende wijken. De folders zijn overigens
tegelijkertijd met reclamedrukwerk van andere bedrijven in de brievenbus gedepo-
neerd. Alle 20.000 folders zijn bezorgd in week van 29 april t~m 3 mei 1991. De fol-
der-distributie bestaat in feite uit twee verschillende verspreidingen. Ten eerste de
massale distributie van 20.000 folders, en ten tweede een aparte verspreiding van 800
folders die verzorgd is door de vakgroep VTW. Deze aparte verspreiding is voorname-
lijk verricht om condities te creëren voor de studies 2 en 3. In het nu volgende worden
de resultaten van de massale distributie beschreven.
Resultaten
In totaal zijn van de 20.000 (4 x 5000) promotiefolders 1283 coupons (- 6,4010) gere-
tourneerd. De respons percentages in Tilburg en omgeving zijn respectievelijk; 6,3oI'o
en 6,6010. ( overigens; de respons bij de aparte verspreiding van de 800 folders was
maar liefst 15,1qo). De resultaten staan per foldertype vermeld in Tabel 4.1. De res-
pons verschillen zijn getoetst via een homogeniteits-toets bij kruistabellen. Hierbij
gelden de volgende statistische hypothesen. Ho: De coupon-respons is gelijk verdeeld
over de foldertypes. H1: De coupon-respons is niet gelijk verdeeld over de foldertypes.
Uit de chi-kwadraat toets blijkt dat Ho aanvaard kan worden, dat wil zeggen het fol-
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dertype is niet van invloed op de coupon-respons. (zie Tabel 4.1: chi-kwadraat waarde
- 1.951; kritieke chi-kwadraat waarde - 7.815; df - 3; alfa - 0.05). Hoewel over-
bodig, is aan de hand van Tabel 4.2 gericht getoetst of er een verband is tussen de
factoren `type-tekst' en `foto-grootte'. Dit blijkt inderdaad niet het geval te zijn (chi-
kwadraat - 0,593; kritieke chi-kwadraat - 2.706; df - 1). Voor de procedure van
deze chi-kwadraat toets wordt verwezen naar Nijdam en Van Buren (1980): zie ook
Tabel 4.5 en 4.6.
Tabel 4.1: Coupon-respons per foldertype
RESPONS
FOLDER JA NEE totaal
GE 330 4670 5000
GN 328 4672 5000
KE 300 4700 5000
KN 325 4675 5000
totaal 1283 18.717 20.000
Legenda: voor de foldertype-codes zie: ~ stimulus materiaal.














Legenda: E- Emotionele tekst; NE - Niet-Emotionele tekst.
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Reactie-snelheid
De coupons zijn door het NBT op de dag van binnenkomst gedateerd. In Tabel 4.3.
staat de coupon-respons op de vier foldertypes per week weergegeven.
Tabel 4.3: Coupon-respons naar datum per foldertype
TYPE FOLDER
DATUM GE GN KE KN
1-3 Mei 218 209 189 230
6-9 Mei 75 87 78 67
13-21 Mei 21 22 21 17
22-31 Mei 16 10 12 11
Totaal N- 330 328 300 325
In de voorgaande analyses bleek dat er geen folder-effecten optraden met betrekking
tot de absolute coupon-respons. Het is echter mogelijk dat de foldertypes wel van
invloed zijn op de reactie-tijd die mensen vertonen bij het opsturen van de coupon.
Volgens de theorie zou emotionele informatie immers een gedragsactiverend effect
sorteren. Om dit te onderzoeken zijn de reactie-tijden van de respondenten in twee
categorieën verdeeld: 1) de snelle reageerders: 1-3 mei en 2) de trage reageerders: 6-
31 mei. De statistische hypothesen zijn. Ho: de reactie-snelheid is gelijk verdeeld over
de foldertypes. H1: de reactie-snelheid is ongelijk verdeeld over de foldertypes.
Uit de chi-kwadraat toets blijkt dat Ho aanvaard kan worden (zie Tabel 4.4; chi
kwadraat waarde - 5.24; kritieke chi-kwadraat waarde - 7.815; df - 3; alfa - 0.05).
Conclusie: Het foldertype is dus niet van invloed op de reactie-snelheid. Wanneer de
foldertypes worden opgesplitst dan kunnen de Tabellen 4.5. en 4.6. worden samenge-
steld. Gericht toetsen is bij deze (2 x 2) kruistabellen mogelijk, mits er voor alfa wordt
gecorrigeerd: XZk - X21 - 2a (1) (zie Nijdam en Van Buren, 1980). Er is getoetst of de
emotionele folders een snellere coupon reactie teweeg brengen dan niet-emotionele
folders (zie Tabel 4.5; chi kwadraat waarde - 0.982; kritieke chi-kwadraat waarde -
2.706; a-.05; df - 1). Tevens is getoetst of folders met grote foto's een snellere
coupon reactie teweeg brengen dan folders met kleine foto's (zie Tabel 4.6; chi-kwa-
draat waarde - 0.656; kritieke chi-kwadraat waarde - 2.706; a-.05; df - 1).
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Tabel 4.4: Reactie-snelheid per foldertype
TYPE FOLDER
GE GN KE KN totaal
Reactie
Snel 218 209 189 230 846
Traag 112 119 111 95 437
totaal N- 330 328 300 325 1283




Snel 407 439 846
Traag 223 214 437
totaal 630 653 1283
Legenda: E- Emotionele tekst; NE - Niet-Emotionele tekst.




Snel 427 419 846
Traag 231 206 437
totaal 658 625 1283
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Samenvattend kan het volgende worden gesteld: Allereerst moet worden opgemerkt
dat de coupon respons van 6,4qo hoog is ten opzicht van andere responscijfers in
toeristisch marktonderzoek. Zo is bijvoorbeeld in de survey van Manfredo (1989) aan
30.000 mensen een antwoordkaart toegestuurd, de respons hierop was slechts 1,3qo.
Hierbij moet worden opgemerkt dat de kaart (d.w.z. het stimulus materiaal) voor
iedereen hetzelfde was (op de voorzijde stond een kleurenfoto van een charterboat).
De geadresseerden, die geselecteerd waren uit een speciale mailing-list, konden vrij-
blijvend informatie aanvragen door de kaart te retourneren naar de afzender. Het
doel van Manfredo's onderzoek was om diverse verschillen te traceren tussen infor-
matie-zoekers en niet-zoekers.
Uit de resultaten van het onderhavige veldexperiment blijkt dat de foldertypes geen
effect hebben op de coupon-respons en de reactie-tijd van de respondenten. De theo-
retische vermoedens (H1,H2,H3,H4) zijn dus niet bevestigd, echter de onderzoeksre-
sultaten kunnen de theorie ook niet weerspreken. Met andere woorden, er is onvol-
doende bewijs voor de hypothesen. Deze onverwachte resultaten kunnen te wijten zijn
het feit dat de affectieve beoordeling van de foldertypes niet verschilt. Derhalve is het
gewenst om de foldertypes nader te evalueren (zie Goossens 1992).
Manipulatie check van het stimulus materiaal
Volgens Hodgson (1990) kan de effectiviteit van folders en brochures worden verbe-
terd door marktonderzoek te verrichten naar drie relevante onderwerpen, te weten:
(1) De invloed van de cover; (2) De helderheid en relevantie van de informatie in de
brochure; en (3) De overtuiging van de brochure als geheel. Aan de hand van deze
thema's zijn zeven onderzoeksvragen geformuleerd voor de manipulatie check van het
folder materiaal. Over het algemeen geldt dat de covers van brochures en folders een
hoge attentiewaarde moeten hebben om de aandacht van potentiële toeristen te trek-
ken. In dit verband is het interessant dat Mulholland (1987) de cover van magazines
met de verpakking van `fast moving consumer goods' vergelijkt. Het ontwerp van dit
soort verpakkingen identificeert vooral de merknaam van het produkt. In feite is een
merk iets zeer ontastbaars, het is iets waar de consument in gelooft of niet. De onder-
zoeksvraag over de cover van de experimentele foldertypes luidt als volgt:
1. Is de slagzin `Lekker weg in eigen land' pakkender dan de min of ineer vergelijk-
bare slagzin `Er op uit in eigen land'?
Psychologisch gezien bevat de eerste slagzin emotionele informatie. Er wordt namelijk
geopperd dat men zich lekker voelt tijdens een vakantie in eigen land. De alternatieve
slagzin suggereert eveneens dat men uitstapjes moet maken in ons land, maar dan
zonder vermelding van de aangename gevoelens die daarmee gepaard kunnen gaan.
Het is nu de vraag of deze tekstuele verschillen effect hebben op de beoordeling van
beide slagzinnen. In de praktijk wordt de slagzin van het NBT in een specifieke con-
text gepresenteerd. Dat wil zeggen, de leuze wordt veelal afgedrukt op de covers van
folders die met foto's van toeristische bestemmingen zijn geïllustreerd. Binnen dit
kader is het relevant om de zojuist geformuleerde onderzoeksvraag in een visuele
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context te onderzoeken. Hierbij is het interessant om na te gaan of de wijze van vi-
suele presentatie effect heeft op de aantrekkelijkheid van covers. In dit verband is de
volgende onderzoeksvraag geformuleerd:
2. Is een cover met grote foto's aantrekkelijker dan een cover met kleine foto's?
Voor het grafische ontwerp van folders is dit van belang om te weten. Bovendien kan
er met deze tweede onderzoeksvraag geanalyseerd worden of de verschillende com-
binaties van visuele en tekstuele informatie onderlinge effecten veroorzaken. Dat wil
zeggen, door in het experiment beide factoren (type slagzin en foto-grootte) te mani-
puleren kan er worden nagegaan of er ook sprake is van zogenaamde interactie effec-
ten. Het is immers mogelijk dat de tekst `lekker weg in eigen land' de mensen aan-
spreekt indien er grote foto's bij staan afgebeeld, terwijl dezelfde tekst minder sterk
kan overkomen wanneer er kleine foto's bij staan afgebeeld. Behalve de cover vervult
de folderinhoud eveneens een belangrijke functie. Emotionele informatie in reclame is
er o.a. op gericht dat de consument enthousiast wordt over het promotieonderwerp.
Derhalve dient de verstrekte informatie de aandacht van de consument vast te houden
en liefst te versterken, zodat men gaat fantaseren of dieper gaat nadenken over de
mogelijke vakantiebelevenissen. De individuele aandacht moet in dit geval gericht
worden op de emotionele essentie van de toeristische informatie. Wat dit betreft zijn
over de folderinhoud de volgende onderzoeksvragen geformuleerd:
3. Leiden emotionele teksten ertoe dat de folderinhoud meer tot de verbeelding
spreekt?
4. Leiden emotionele teksten ertoe dat individuën zich beter kunnen inleven in af-
gebeelde vakantiesituaties?
5. Leiden emotionele teksten ertoe dat individuën de folderinhoud als geheel ook
aantrekkelijker vinden?
6. Leiden emotionele teksten ertoe dat individuën zich meer betrokken voelen bij de
folderinhoud?
7. Stimuleren emotionele folder-teksten ook de behoefte aan extra infonnatie?
Bovenstaande vragen zijn in een experimentele setting onderzocht. Via een vragenlijst
zijn de volgende afhankelijke variabelen geoperationaliseerd: de verbeelding, de in-
leving, de aantrekkelijkheid, de betrokkenheid en de behoefte aan extra informatie.
Behalve de invloed van het `type-tekst' zal worden nagegaan of de `foto-grootte' effect
heeft op deze reeks variabelen. Voordat de onderzoeksresultaten worden beschreven
moet erop worden gewezen dat er, bíj mijn weten, geen vergelijkbare publikaties zijn
over het effect van emotionele informatie in toeristische folders. Wel is er bijvoor-
beeld veel onderzoek verricht naar het effect van soorten tekst en foto's op de herin-
nering van gedrukte advertenties (zie Hoofdstuk 4: studie 2) Touroperators verrichten
wel onderzoek naar diverse aspecten van toeristische folders, maar deze studies zijn
94
qua onderzoeksmethode exploratief van aard en bovendien ontbreekt het aan theorie
(zie bijvoorbeeld de studie van Gilbert en Hougton, 1991). Om deze reden is het
gewenst om een algemene theorie over affectieve reacties op reclameboodschappen te
bespreken.
Primaire en Secundaire Affectieve Responsen
Zoals gezegd vervullen covers een functie die gericht is op de attentiewaarde van
folders en brochures. Met andere woorden, de cover is het `gezicht' van dergelijk
promotiemateriaal. In dit verband zou men kunnen stellen dat emotionele informatie
op covers te maken heeft met de eerste functie van emoties in reclame, te weten; dat
emoties aandacht kunnen trekken (zie ~ belevingsinformatie).
In het pre-advies "Affectieve en Cognitieve Effecten van Reclame" stelt Van Raaij
(1984;28) dat consumenten in het algemeen alleen die reclame-uitingen cognitief
verwerken, waarvoor een positieve `primaire affectieve reactie' (- PAR) bestaat.
Hierbij leidt een positieve PAR ertoe dat er bij voorkeur informatie over het produkt
wordt ingewonnen en onthouden die correspondeert met primaire selectieve perceptie
en retentie. Via deze PAR wordt de selectieve aandacht getrokken waardoor de con-
sument als het ware automatisch overgaat tot de `acceptatie en de appreciatie' van de
reclame-uiting (zie de tweede functie van emoties in reclame). Een dergelijke secun-
daire affectieve reactie wordt pas gevormd na de cognitieve uitwerking. Het feit dat er
een cognitieve uitwerking plaatsvindt is min of ineer een logisch vervolg op de positie-
ve `beoordeling' die het individu vrijwel `op het eerste gezicht' (al dan niet bewust)
heeft gemaakt. Met andere woorden, nadat er een eerste positieve reactie heeft
plaatsgevonden, wordt er vervolgens (via cognitieve elaboratie) een attitude gevormd
jegens de inhoud van de reclameboodschap. Er wordt verondersteld dat de secundaire
affectieve reactie in hoge mate zal overeenstemmen met de PAR, ze is alleen meer
uitgewerkt en cognitief onderbouwd. Het meten van primaire affectieve reacties be-
perkt zich tot fysiologische reacties, subjectieve beoordeling en registratie van zicht-
baar gedrag (Van Raaij 1984:370). Gezien het feit dat dergelijke primaire metingen
niet zonder problemen zijn (zie Van Raaij 1986) zal de nu volgende manipulatie
check beperkt blijven tot de secundaire affectieve beoordeling van de foldertypes. Dit
betekent dat er geen specifieke emotionele reacties gemeten zijn.
Methode
De verschillende foldertypes zijn door vier groepen studenten beoordeeld. Dit gebeur-
de tijdens twee colleges van de vakgroep Vrijetijdwetenschappen. In het eerste college
zijn de foldertypes KE (n - 20) en KN (n - 19) beoordeeld, en in het tweede college
de foldertypes GE (n - 18) en GN (n - 19). In de analyse zal behalve het effect van
de twee experimentele variabelen worden nagegaan of het geslacht van de proefper-
sonen van invloed is op de resultaten. In dit geval wordt er gebruik gemaakt van
(type-tekst x foto-grootte x sexe) ANOVAs. De groepsindeling vond plaats door de
collegezalen in tweeën te splitsen (voor en achter). De studenten zijn dus niet via een
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randomisatieprocedure in groepen verdeeld. In dit experiment is bewust gekozen voor
een dergelijke groepsindeling, omdat bij een `at random' indeling direct zou opvallen
dat er verschillende foldertypes beoordeeld moesten worden. De proefpersonen die
naast elkaar zaten zouden op die manier attent worden gemaakt op het doel van het
onderzoek, wat een ernstig verstorende factor is. Bij de hier toegepaste groepsindeling
werd dit gevaar uitgesloten, omdat iedereen die naast elkaar zat hetzelfde foldertype
kreeg. De proefleider vroeg aan de studenten om de folder eerst rustig te bekijken,
daarna kon men de bijgevoegde vragenlijst zelfstandig inwllen. De vragen in deze lijst
hadden betrekking op de cover en op de folderinhoud. Tenslotte zijn er vragen beant-
woord over een aantal persoonskenmerken van de proefpersonen. De resultaten hier-
van zullen eerst beknopt worden beschreven alvorens de afhankelijke variabelen te
beschouwen.
Persoonlijke kenmerken van de groepen proefpersonen:
Als achtergrondskenmerken zijn naderhand diverse persoonsvariabelen gemeten. Ten
eerste de algemene attitude over de Nederlandse kust. Hierbij moest op een vijfpunt-
schaal (1 - zeer mee eens, 5- zeer mee oneens) antwoord worden gegeven op de
volgende uitspraak: "Ik vind het leuk om naar de Nederlandse kust te gaan". Omdat
de gemeten kustattitude een algemeen karakter heeft (dat in principe los staat van de
folderbeoordeling), kan deze variabele niet worden aangemerkt als afhankelijke varia-
bele. Desalniettemin kan het foldertype invloed hebben gehad op deze attitude-me-
ting, hetgeen echter niet kan worden aangetoond omdat er geen pre-attitudemeting is
verricht. Wat dit betreft kunnen de persoonlijke attitude-scores noch als covariaten
noch als afhankelijk variabele in de variantie-analyses fungeren. Derhalve is de geme-
ten kustattitude niet meer dan een achtergrondvariabele om een indruk te verkrijgen
over mogelijke verschillen tussen de groepen proefpersonen. Verder zijn er een paar
andere persoonskenmerken vastgesteld. Het betreft hier variabelen die niet door de
verschillende foldertypes konden worden beïnvloed, zoals; het geslacht, de leeftijd, het
aantal kustvakanties dat men in de periode 1987-1991 in Nederland had gehouden, en
het aantal dagtochtjes dat men in 1991 naar de Nederlandse kust had gemaakt. De
dichotome variabele `sexe' dient om een extra groepsindeling binnen de foldercon-
dities te maken, zodat er vastgesteld kan worden of er een sexe (interactie) effect
optreedt. De variabelen `leeftijd' en `aantal kustvakanties en~of dagtochtjes' kunnen
vanwegen hun metrische karakter als covariaten in de variantie-analyses worden op-
genomen. Tabel 4.7 geeft een overzicht van de gemeten achtergrondvariabelen.
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Tabel 4.7: De gemiddelde groepscores voor de persoonskenmerken: `kustattitude',
`leeftijd', `aantal kustvakanties 1987-91' en het `aantal dagtochtjes naar de kust in
1991'. Opgesplitst naar type tekst (Emotioneel~ Niet-emotioneel), foto grootte (Groot~
Klein) en sexe (Man~Vrouw).
Type tekst Foto grootte Sexe
E N G K M V
n-38 n-38 n-37 n-39 n-28 n-48
1. kustattitude' 2.21 2.03 2.08 2.15 2.18 2.08
2. Leeftijd 22.8 22.4 23.0 22.3 23.6 22.1(S)
3. aantal
kustvakanties 1.50 2.94 3.00 1.48 1.79 2.48
4. Aantal
dagtochtjes 3.32 5.89(t) 4.41 4.79 4.04 4.94
' De attitude is gemeten met een Likert-schaal (1 - zeer mee eens, 5- zeer mee
oneens). De proefpersonen gaven via deze schaal antwoord op de volgende stelling:
"Ik vind het leuk om naar de Nederlandse kust te gaan". De gemiddelde attitude-score
is: M- 2.12; standaard deviatie - 0.83; N- 76.
Om na te gaan of de groepen significant verschillen betreffende de achtergrondvaria-
belen, zijn er (gemakshalve) 2 x 2 x 2 ANOVAs verricht op de data van Tabel 4.7:
ad 1) Wat de `attitude-scores' betreft kan worden gesteld dat er geen significante ver-
schillen zijn tussen de groepsindelingen qua; Type-Tekst, Foto-Grootte, en Sexe;
(F(1,68) - 0.39, p -.76).
ad 2) Het blijkt dat de gemiddelde leeftijd van de mannen significant hoger is dan die
van de vrouwen (zie S: F(1,68) - 6.5, p ~.OS).
ad 3) Wat het `aantal kustvakanties' betreft zijn er geen significante verschillen tussen
de groepsindelingen (F(1,68) - 1.95, p - .13).
ad 4) Bij het gemiddelde `aantal dagtochtjes' bestaat er daarentegen een zwak signifi-
cant verschil tussen de emotionele- en niet-emotionele foldergroepen. De proefper-
sonen die de niet-emotionele folders moesten beoordelen hebben meer dagtochtjes
naar de kust gemaakt dan degenen die de emotionele folderversies kregen (zie t:
F(1,68) - 3.36, p-.07). Dit is een reden om het `aantal dagtochtjes' als covariaat in
de resultatenanalyse op te nemen.
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Resultaten
De eerste resultaten die besproken worden hebben betrekking op de cover van de
folders. Daarna worden de resultaten beschreven van de beoordeling van de folderin-
houd. De onderzoeksresultaten van de foldertype effecten zijn voornamelijk gebaseerd
op variantie-analyse (- ANOVA). Bovendien zal gebruik worden gemaakt van cova-
riantie-analyse (- ANCOVA) teneinde eventuele effecten te corrigeren voor de in-
vloed van storende variabelen.
De cover:
Over de cover zijn twee vragen gesteld die als afhankelijke variabelen kunnen worden
beschouwd, te weten: (1) Hoe aantrekkelijk vindt u de cover van deze folder? en (2)
Hoe pakkend vindt u de titel van deze folder? De proefpersonen konden deze vragen
beantwoorden via een 4-punt ratingschaal. Bij vraag (1) waren de antwoordcatego-
rieën: 1- niet aantrekkelijk, 2- enigszins aantrekkelijk, 3- aantrekkelijk, en 4-
zeer aantrekkelijk. Bij vraag (2) gelden dezelfde antwoordgradaties. Er is voor deze
ratingschaal gekozen omdat de antwoorden van de proefpersonen op deze wijze een-
duidig zijn geformuleerd. Er is een variantie-analyse verricht teneinde het effect van
de variabelen `type tekst', `foto grootte' en `sexe' op de afhankelijke variabelen vast te
stellen: De cover-resultaten staan in Tabel 4.8 weergegeven: Uit deze ANOVA blijkt
dat er een significanr hoofdeffect bestaat (zie S: F(1,68) - 12.87, p ~.O1). Het betreft
hier een Type-tekst effect op de afhankelijke variabele SLAGZIN: De slagzin "Lekker
weg in eigen land" wordt gemiddeld als meer pakkend' beoordeeld dan de slagzin "Er
op uit in eigen land". Er zijn geen interactie effecten.
Een (type-tekst x foto grootte) ANCOVA is verricht met het `aantal dagtochtjes' als
covariaat. Het is immers mogelijk dat het gevonden Type-tekst effect veroorzaakt
wordt door de gedragservaring van de proefpersonen. Dit blijkt niet het geval te zijn,
het hoofdeffect van de `emotionele' slagzin blijft ongewijzigd (F(1,71) - 10.14, p ~
.O1). De variabele leeftijd is niet apart als covariaat opgenomen omdat bleek dat de
gemiddelde leeftijden in de groepsverdelingen niet significant verschillen: De gemid-
delde leeftijd in groep GE is 23.5 jaar, in GN; 22.5 jr., in KE; 22.3 jr, en in groep KN;
22.4 jr. De totaal gemiddelde leeftijd van alle proefpersonen was M- 22,6 jaar; stan-
daard deviatie - 2.67; N- 76. Overigens, indien er een (2 x 2 x 2) ANCOVA wordt
verricht met de variabelen `aantal dagtochtjes' en `leeftijd' als covariaten dan blijft het
hoofdeffect voor type-tekst significant (F(1,66) - 10.23, p ~.O1).
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Tabel 4.8: De gemiddelde groepscores op de `aantrekkelíjkheid van de cover' (- aan-
tr. cover) en `de mate waarin de slagzin als pakkend werd ervaren' ( - pakkend slag-
zin): Opgesplitst naar type tekst (Emotioneel~ Niet-emotioneel), foto grootte (Groot~
Klein) en sexe (Man~Vrouw).
Type tekst Foto grootte Sexe
E N G K M V
n-38 n-38 n-37 n-39 n-28 n-48
Aantr.
cover: 2.39 2.37 2.24 2.51 2.36 2.40
Pakkend
slagzin: 2.74 2.08(S) 2.35 2.46 2.39 2.42
De folderinhoud:
Athankelijke variabelen: In de emotionele foldertypes (GE en KE) werd de lezer
aangespoord om zich de toeristische situaties voor te stellen (met de zin: Stelt u zich
eens voor!). Bovendien werden de vakantiesituaties in de emotionele foldertypes (GE
en KE) met belevingsinformatie omschreven, terwijl de niet-emotionele foldertypes
(GN en KN) een droge omschrijving van de situaties gaven (zie inleiding). Het is de
vraag of de emotionele foldertypes meer tot de verbeelding spreken. In dit verband is
aan de proefpersonen gevraagd: "In hoeveire spreekt de inhoud van deze folder tot uw
verbeelding?" (zie onderzoeksvraag 3). Men kon deze vraag beantwoorden via een 4-
punt ratingschaal ( 1 - de folder spreekt niet tot m'n verbeelding; 2- de folder
spreekt enigszins tot m'n verbeelding; 3- de folder spreekt tot m'n verbeelding; 4-
de folder spreekt zeer tot m'n verbeelding).
Daarna is per vakantiesituatie gevraagd "In hoeverre kunt u zich inleven in de situa-
tie?" ( zie onderzoeksvraag 4). Het standaard antwoord op deze vraag was een stelling
die als volgt luidt: "Ik kan me de beleving van deze situatie goed voorstellen". Op een
7 puntschaal kon de proefpersoon aangeven in welke mate hij~zij het eens was met
deze uitspraak ( 1 - zeer mee eens, 7 - zeer mee oneens). De vakantiesituaties 1 t~m
6 zijn resp. 1- strand, 2- wandeling, 3- viskraam, 4- terras, 5- zeilschool, 6-
gekleurde zeilen. Vervolgens is gevraagd "Hoe aantrekkelijk vindt u de inhoud van deze
folder?" (zie onderzoeksvraag 5). Tevens is de persoonlijke mate van betrokkenheid
gemeten (zie onderzoeksvraag 6). De operationalisatie van dit concept vond plaats via
de twee `felt-involvement' items die door Celsi en Olson (1988) zijn gebruikt. Als
afsluiter is bovendien gevraagd of inen geneigd was om via een antwoord-coupon, die
in de folder was opgenomen, de gratis kustbrochure van het NBT aan te vragen (zie
onderzoeksvraag 7). De antwoordcategorieën hierbij waren: ja~nee~geen mening.
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Er zijn variantie-analyses verricht teneinde het effect van de variabelen `type tekst',
`foto grootte' en `sexe' vast te stellen. Wat dit betreft zijn er (2 x 2 x 2) ANOVAs ver-
richt op de reeks afhankelijke variabelen. De resultaten staan in Tabel 4.9.
Tabe1 4.9: De gemiddelde scores voor `de mate waarin de folderinhoud tot de berbee-
lding spreekt' ( - verbeelding); `de mate waarin men de beleving van de zes situaties
goed kan voorstellen' (- situatie-inleving 1 t~m 6); `de aantrekkelijkheid van de fol-
der' (- aantrekkelUkheid folder); en de persoonlijke betrokkenheid bij de folderin-
houd (- relevantie en behceRen): Opgesplitst naar type tekst (Emotioneel~Niet-emo-
tioneel), foto grootte (Groot~Klein) en sexe (Man~Vrouw).
Type tekst Foto grootte Sexe
E N G K M V
n-38 n-38 n-37 n-39 n-28 n-48
verbeelding (a) 2.16 1.89 1.97 2.08 2.07 2.00
Situatíe 1
inleving (b) 3.97 3.34 3.41 3.90 3.61 3.69
Situatie 2:
inleving 2.76 2.92 3.03 2.67 3.21 2.67
Situatie 3:
inleving 4.87 4.34 5.14 4.10(S) 4.39 4.73
Situatie 4:
inleving 2.92 2.84 3.16 2.62 3.21 2.62
Situatie 5:
inleving 3.71 3.74 4.00 3.46 4.36 3.35(S)
Situatie 6:
inleving 4.24 4.53 4.76 4.03(t) 4.11 4.54
Inlevings-
somscore (') 22.47 21.71 23.49 20.77(t) 22.89 21.63
Aantrekkelijk-
heid folder (c) 2.05 1.89(t) 1.89 2.08 1.89 2.02
Persoonlijke
relevantie (d) 6.05 6.11 6.24 5.92 6.18 6.02
Behoeften (e)
folderinhoud 4.00 4.05 4.08 3.97 4.46 3.77
(a) 1- folder spreekt niet tot m'n verbeelding, 4- zeer tot m'n verbeeling.
(b) Inleving scores: 1- zeer goede inleving, 7- zeer slechte inleving.
(c) Aantrekkelijkheid scores; 1- niet aantrekkelijk, 4- zeer aantrekkelijk.
(d) Belangrijkheid v~d folderinhoud: 1- zeer belangrijk, 7- zeer onbelangrijk
(e) De folder heeft te maken met m'n behoeften; 1- zeer eens, 7- zeer oneens.
(') Cronbach's ~-.72; gem. inlevings-somscore M- 22.1; Std. dev. - 6.61; N- 76.
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i~erbeelding:
Er zijn geen significante effecten bij `de mate waarin de folderinhoud tot de verbeeling
spreekt'. De factoren `type-tekst' en `foto-grootte' hebben dus geen invloed op deze
afhankelijke variabele. Hetzelfde geldt voor `sexe'.
Het inleven in de zes verschillende vakantie situaties:
Bij de vakantiesituaties 1, 2, 4 en 5 treden er geen significante hoofd-en interactie
effecten op voor wat betreft `de mate waarin de proefpersonen zich de situatie konden
inleven'. Daarentegen is er bij situatie 5(- foto met meisjes bij zeilboten) wel een
significant sexe-effect. Uit Tabel 4.9 blijkt dat vrouwen zich deze situatie beter kunnen
inleven dan mannen (zie S: F(1,68) - 5.70, p ~.OS). Dit sexe-effect blijft significant
indien er een ANCOVA wordt verricht met de covariaten `aantal gehouden dagtocht-
jes' en de `leeftijd' van de proefpersonen.
Bovendien treedt er bij situatie 5 een eerste-orde interactie-effect op. En wel tussen
de variabelen `type tekst x foto grootte' (F(1,68) - 5.18, p ~.OS). Het blijkt dat de
studenten die foldertype KN beoordeelden zich het best konden inleven in situatie 5
(M - 3.11), daarna degenen die folder GE (M - 3.61) en KE (M - 3.80) beoordeel-
den, verder blijkt dat de studenten die folder GN bekeken zich duidelijk het slechtst
konden inleven in situatie 5(M - 4.37). In concreto betekent dit dat bij een grote
foto plus een niet-emotionele beschrijving (GN) het inlevingsvermogen het slechtst is.
Terwijl dit inlevingsvermogen het sterkst is indien situatie 5 afgebeeld is met een
kleine foto zonder emotionele informatie (KN). Blijkbaar is de `foto grootte' in dit
geval van invloed op het inlevingsvermogen.
Bij de situaties 3 en 6 worden soortgelijke effecten geconstateerd voor wat betreft de
variabele foto-grootte': Voor situatie 3(- viskraam met senioren) geldt namelijk dat
er een significant hoofdeffect (zie Tabel 4.9: S) optreedt: d.w.z. indien deze situatie
met een grote foto is afgebeeld (zie foldertypes GE en GN), dan kunnen de proefper-
sonen zich beduidend rninder goed inleven in deze situatie (M - 5.14), dan wanneer
er een kleine foto (M - 4.10) bij staat afgebeeld (zie S: F(1,68) - 6.56, p ~.OS). Dit
effect blijft significant (F(1,66) - 5.19, p ~.OS) indien er een ANCOVA wordt ver-
richt met `aantal dagtochtjes' en `leeftijd' als covariaten. Bij situatie 6 is er eenzelfde
soort effect (zie Tabel 4.9: t). De mate waarin de proefpersonen zich deze situatie
kunnen inleven is bij de grote foto; M- 4.76, en bij de kleine foto; M- 4.03. Echter,
er is hier slechts sprake is van een marginaal effect (zie t: F(1,68) - 3.440, p ~.075).
Deze trend wordt erg zwak indien de zojuist genoemde ANCOVA wordt verricht
(F(1,66) - 2.89, p ~.095). Dergelijke resultaten doen vermoeden dat de factor `foto-
grootte' van invloed is op het inlevingsvermogen.
Het significante resultaat bij situatie 3 kan praktisch als volgt worden verklaard: Op
de foto met de viskraam staan oudere mensen afgebeeld, die nou niet bepaald iets te
maken hebben met de belevingswereld van relatief jonge studenten. Vanuit dit pers-
pectief zou de volgende redenering als verklaring kunnen gelden: hoe groter de foto,
hoe groter de moeite (of weerzin) om je in een `ongewenste situatie' in te leven. Wel-




De inlevings-scores op de subschalen bij de zes vakantiesituaties zijn gesommeerd,
nadat bleek dat deze `somschaal' redelijk betrouwbaar was (Cronbach's alfa -.72;
gemiddelde Inlevings-somscore M- 22.1; Standaard deviatie - 6.61; N- 76): Uit de
(2 x 2 x 2) ANOVA blijkt dat er geen significante hoofd- en interactie effecten zijn
van de `experimentele variabelen' en `sexe' op de `inlevings-somscore'. Er is wel sprake
van een marginaal effect voor de variabele `foto grootte' (zie Tabel 4.9: t). Het blijkt
dat de proefpersonen die de folders met grote foto's (GE en GN) moesten beoorde-
len, zich minder goed (M - 23.5) kunnen inleven in de zes vakantie situaties dan de
personen die de foldertypes (KE en KN) met kleine foto's (M - 20.8) moesten beoor-
delen (zie t: F(1,68) - 3.369, p-.07). Dit marginale effect verdwijnt indien er een (2
x 2 x 2) ANCOVA wordt vericht met `aantal dagtochtjes' en `leeftijd' als covariaten
(F(1,66) - 2.5, p -.12).
De aantrekkelijkheid van de folder..
Uit een ( type tekst x foto-grootte x sexe) ANOVA blijkt dat de experimentele variabe-
len en het geslacht van de studenten geen significant effect hebben op de `aantrekke-
lijkheid van de folder'. Hierbij worden er eveneens geen interactie effecten geconsta-
teerd. Indien er echter een ANCOVA wordt verricht met `leeftijd' en het `aantal dag-
tochtjes' als covariaten, dan blijkt dat er een marginaal effect bestaat voor `type tekst'.
Uit tabel 4.9 blijkt dat de folders met emotionele teksten (GE en KE) iets aantrek-
kelijker beoordeeld worden dan de folders zonder emotionele teksten. Respectievelijk;
M- 2.05 en M- 1.89 (zie t: F(1,66) - 3.43, p-.07).
De betrokkenheid bij de folder.-
Uit een (type tekst x foto-grootte x sexe) ANOVA blijkt dat de experimentele variabe-
len en het geslacht van de studenten geen significant effect hebben op de betrokken-
heidsvariabelen `persoonlijke relevantie` en `persoonlijke behoeften' (er zijn eveneens
geen interactie effecten).
Trouwens, uit de gemiddelde scores van de 76 studenten blijkt dat de inhoud van
de kustfolder beslist niet relevant werd geacht door de studenten (M - 6.08). Verder
blijkt dat de folderinhoud niet aan te sluiten op hun vakantie behoeften (M - 4.03). Al
met al zijn dit gegevens die bevestigen dat de kustfolder voor een andere doelgroep
bestemd was (zie ook de hiervoor gegeven verklaring van het `foto grootte' effect).
Brochure-aanvraag:
Als laatste afhankelijke variabele is gevraagd naar de neiging van de 76 proefpersonen
om de gratis kustbrochure aan te vragen (via de antwoord-coupon die in de folder was
opgenomen). Per foldergroep zijn de resultaten op deze vraag in Tabel 4.10 weerge-
geven. Uit Tabel 4.10 blijkt dat 2401o van de studenten de folder zou willen aanvragen.
Eigenlijk is dit een bevestiging van het feit de betrokkenheid bij de folderinhoud
gemiddeld laag te noemen was. Indien we de 5 studenten (óolo) die indifferent zijn ten
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aanzien van de gratis kustbrochure buiten beschouwing laten, dan kan via kruistabel-
len inzicht worden verkregen in mogelijke effecten van de foldertypes. Hiervoor zijn
de volgende 2 x 2 tabellen geconstrueerd: zie Tabel 4.11. en Tabel 4.12. Uit de Pear-
son's chi-kwadraat toets (df. - 1) blijkt dat er in Tabel 4.11. geen significant verband
bestaat tussen het type tekst en brochure-aanvraag. Bij de data uit Tabel 4.12. blijkt
dat er een zwak significant verband bestaat tussen de `foto-grootte' en `brochure-aan-
vraag' (Pearson's Chi kwadraat waarde - 2.91, df. - 1, p-.087). Dat wil zeggen dat
de studenten die de foldertypes met kleine foto's (KE en KN) hebben bekeken meer
geneigd zijn om de gratis kustbrochure aan te vragen dan de studenten die de GE en
GN foldertypes bekeken hebben. Dit is frappant want deze studenten bleken zich ook
beter te kunnen inleven in de situaties met kleine foto's (zie inlevingssomscores).
Wellicht dat een dergelijk fantaseer-proces de mensen stimuleert om gedrag te ver-
tonen (zie MacInnis 8z Price 1987). Binnen dit kader is het interessant dat er in een
onderzoek naar radio-advertenties een positíef verband is geconstateerd tussen `self-
related-imagery' en gedragsintenties (zie Bone óc Ellen 1990). Kortom, er zijn aanwíj-
zingen dat wanneer er in reclame weinig of niets gevisualiseerd wordt, mensen eerder
geneigd zijn om te fantaseren en zich in te leven in bepaalde situaties, hetgeen ge-
dragsintenties kan opwekken. Bij het trekken van conclusies is natuurlijk enige voor-
zichtigheid geboden. Het onderhavige experiment is kleinschalig en exploratief van
aard. Bovendien blijkt bij Tabel 4.12 dat er na een Yate's discontinuiteits correctie
geen significant verband meer is (Chi kwadraat waarde - 2.05, df. - 1, p-.15).
Tabel 4.10: De neiging tot brochure-aanvraag per foldertype.
Brochure-Aanvraag
ja nee geen totaal
mening
Foldertype
GE 3 14 1 18
GN 3 16 - 19
KE 7 11 2 20
KN 5 12 2 19
totaal 18 53 5 76
24qo 70qo 6~0 100070
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Emotioneel 10 25 35
Niet Emotioneel 8 28 36
totaal 18 53 71




Groot 6 30 36
Klein 12 23 35
totaal 18 53 71
Discussie
Wat de cover betreft kan worden gesteld dat de slagzin "Lekker weg in eigen land" door
de bank genomen als `pakkend' werd beoordeeld (M - 2.74). Daarentegen lag de
gemiddelde beoordeling van de alternatieve slagzin "Er op uit in eigen land" op het
niveau van énigszins pakkend' (M - 2.08). Hierbij was er geen interactie effect voor
de factor `foto-grootte'. De uitkomst van deze evaluatie is dat de tekst `lekker weg'
meer overtuigingskracht geeft aan de slagzin van het NBT dan de tekst `er op uit' (er
is niet onderzocht of de slagzin ook positieve vakantiegevoelens opriep bij de proef-
personen). Op grond van dit resultaat zou men kunnen stellen dat het NBT niet hoeft
te zoeken naar een alternatieve slagzin, omdat de communicatie-effectiviteit van de
leuze "Lekker weg in eigen land" goed is. De factoren `type-tekst' en `foto-groootte'
zijn echter niet van invloed op de aantrekkelijkheid van de cover. De verklaring hier-
voor moet waarschijnlijk gezocht worden in het feit dat de cover voornamelijk (visu-
eel) gedomineerd werd door de basisfoto die gehele voorpagina vulde. Deze foto was
in elke conditie hetzelfde, behalve dan de grootte van de twee inzet-foto's. (Over het
algemeen wordt er tegenwoordig reclame-onderzoek verricht naar de invloed van slag-
zinnen op prijsevaluaties en ander aspecten van advertenties, zie bijv. Boush, 1993).
toa
Wat de folderinhoud betreft kan worden gesteld dat beide experimentele variabelen
geen effect hadden op de mate waarin de folder tot de verbeelding sprak. Tevens zijn
er geen duidelijke significante effecten gevonden op de mate van aantrekkelijkheid. Er
was slechts sprake van een zwak significant effect ten gunste van de folders met emo-
tionele teksten. Wellicht valt dit te verklaren door het feit dat de proefpersonen te
kennen gaven dat ze zich nauwelijks betrokken voelden bij de folderinformatie. Zie
Tabel 4.9: de `felt-involvement' scores `relevantie' en behoeften'. De folderinhoud was
ook niet afgestemd op uitgesproken studenten-activiteiten. Dit duidt er eens te meer
op dat de factor `involvement' een essentiële rol speelt in `reclameverwerking' (zie o.a.
Nillesen, 1987).
A1 met al bleek uit dit experiment dat de kustfolders met emotionele teksten niet
als significant aantrekkelijker werden beoordeeld. Dit kan theoretisch verklaard wor-
den door het feit dat de folderinhoud niet aansloot op de `zelf-referentie' en de `bele-
vingswereld' van de gemiddelde proefpersoon (zie Van Raaij, 1984;26,43). Trouwens
wanneer dit wel het geval zou zijn geweest dan is het nog maar de vraag of tekstuele
verschillen (i.c. emotioneel versus niet-emotioneel) effect hebben op aantrekkelijkheid
van de foldertypes. Uit experiment I is namelijk niet gebleken dat verbale emotionele
informatie ertoe leidt dat op dia's geprojecteerde vakantiesituaties positiever beoor-
deeld worden (zie Hoofdstuk 3). Wat dit betreft zijn er aanwijzingen dat mensen
vakantiesituaties primair beoordelen op grond van de visuele presentatie (i.c. dia's).
Er is namelijk gebleken dat de aard van ondersteunende (verbale) teksten geen effect
sorteerde op de aantrekkelijkheid van de afgebeelde situatie. Waarschijnlijk vinden
mensen een afbeelding `op liet eerste gezicht' aantrekkelijk of niet. Een meer uitgebrei-
de informatieverwerking over afbeeldingen (i.c. door te luisteren naar emotionele
verbale informatie en~of daarover te fantaseren) doet er eigenlijk niet veel toe. Der-
gelijke resultaten sluiten aan op de these dat de aard of de intensiteit van een secun-
daire affectieve respons (- de cognitieve uitwerking van de gepresenteerde informa-
tie) inderdaad in het verlengde ligt van de primaire affectieve respons (zie Van Raaij
1984).
Wat het inlevingsvermogen betreft kan geconcludeerd worden dat de factor `type-tekst'
niet van invloed is op de mate waarin de proefpersonen zich de vakantiebeleving goed
konden voorstellen. De factor `foto-grootte' is hier echter wel van op invloed, tenmin-
ste indien deze informatie niet aansluit op de belevingswereld van de studenten. Het
blijkt namelijk dat de studenten zich slecht kunnen inleven in de ~iskraam-situatie' als
dit op een grote foto staat afgebeeld. Hierbij dient wel opgemerkt te worden dat er
geen duidelijk significant `foto-grootte' effect is bij de andere vijf vakantie-situaties.
Wanneer alle inlevings-scores daarentegen gesommeerd worden dan wordt er een
marginaal effect (p -.08) geconstateerd voor het zojuist genoemde `foto-grootte' ef-
fect. Het blijkt dat de studenten bij kleine foto's zich iets beter kunnen verplaatsen in
de vakantiebeleving, dan bij grote foto's (zie Tabel 4.9). Een voorlopige conclusie met
betrekking tot het stimuleren van het voorstellings- c.q. het inlevingsvermogen van
toeristen is als volgt: Er moeten alleen grote foto's in toeristische folders worden
afgebeeld indien de promotor zeker weet dat het foto-onderwerp aansluit op de be-
hoeften en interesses van de doelgroep. Indien dit niet het geval is, dan zal een grote
foto eerder averechts werken met betrekking tot het stimuleren van het `inlevingsver-
mogen' bij de lezer. Deze empirische bevinding sluit overigens mooi aan op de alge-
mene theorie met betrekking tot de begrippen `zelfbeeld' en `zelf-referentie' (zie Van
Raaij 1984;26). Als onderzoeksaanbeveling zou er wat dit betreft een vervolg-experi-
ment moeten worden verricht teneinde de vier typen kustfolders te laten beoordelen
door de feitelijke doelgroep van het NBT.
Samenvattend kunnen de volgende onderzoeksaanbevelingen worden gegeven:
Gezien het belang van de factor `persoonlijke relevantie' is het aan te bevelen om
deze interveniërende variabele apart te operationaliseren (dus niet alleen als afhanke-
lijke variabele). Op deze wijze kan met de invloed van `involvement' rekening worden
gehouden in de resultatenanalyse. In dit experiment is wel een correctie uitgevoerd
voor de specifieke gedragservaring van de proefpersonen, logischerwijs hangt dit sterk
samen met `involvement'. Bovendien is het meten van gedragservaring eenvoudiger
(en wellicht betrouwbaarder) dan het meten van `involvement'. Vandaar dat er in
deze studie voor gekozen is. Desalniettemin geldt: hoe meer je kunt controleren hoe
beter. Tevens is het raadzaam om de persoonlijke voorkeur van proefpersonen voor
visuele danwel verbale informatie te controleren (zie Childers et al., 1985). Alsmede
het persoonlijke vermogen van mensen om te fantaseren in diverse sensorische dimen-
sies. Dit is bijvoorbeeld relevant als reclame-teksten expliciete informatie bevatten
over geuren, kleuren, smaken, aroma's, geluiden en dergelijke (zie Sheenan 1967). De
emotionele folderteksten van de onderhavige studie hadden vooral betrekking op
vakantiegevoelens.
Conclusie
In de inleiding van dit hoofdstuk zijn twee algemene stellingen geponeerd die zeer
aannemelijk leken: De eerste stelling was dat organisaties het gedrag van toeristen
kunnen stimuleren door in hun promotie de belevingsaspecten van vakanties te bena-
drukken: Uit het veldexperiment blijkt dat de coupon-respons en de reactie-snelheid
(met betrekking tot het aanvragen van de gratis kustbrochure) niet significant verschil-
len tussen de emotionele en niet-emotionele folderversies. Bovendien blijkt uit de
manipulatie check dat het foldertype geen significant effect heeft op de behoefte aan
de kustbrochure (zie Tabel 4.11). Misschien is dit te wijten aan de wijze waarop de
emotionele teksten zijn geschreven of hoe er vorm aan is gegeven. Het is bijvoorbeeld
mogelijk dat de experimentele variabele `type-tekst' niet optimaal gemanipuleerd is.
Wat dit betreft is het raadzaam om in een vervolgstudie kennis te nemen van het
artikel "Figurative language in services advertising: the nature and uses of imagery"
(zie Stern, 1988). In dit artikel wordt gesuggereerd dat advertentieteksten voor dien-
sten meer `sense appeal' kunnen krijgen door het gebruik van creatieve en symbolische
taal. Een alternatieve verklaring voor het onverwachte resultaat is dat de eerste stel-
ling alleen geldt voor visuele emotionele informatie. Deze verklaring past goed bij de
trend naar een meer `sensualistische' vrijetijdscultuur, waarbij mensen de voorkeur
geven aan informatie via opvallende beelden (zie Knulst 1992).
De tweede stelling was dat affectieve reacties op reclame het meest intens zijn
indien consumenten fantaseren over sensorlsche informatie. Ook dit klinkt nog steeds
zeer plausibel. De folderevaluatie beperkte zich echter tot het meten van secundaire
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affectieve responsen. Uit de resultaten is gebleken dat de foldertypes nagenoeg even
aantrekkelijk waren voor de proefpersonen. Misschien is dit wederom veroorzaakt
door het feit dat de teksten niet emotioneel genoeg zijn. Maar, het is ook mogelijk dat
verbale emotionele informatie geen effect heeft op de aantrekkelijkheid van folders.
Wellicht is een manipulatie met emotionele beelden effectiever. Immers, volgens Van
Raaij (1984) is de primaire affectieve reactie' op promotiemateriaal in eerste instantie
positief of negatief. Een verdere cognitieve uitwerking van dezelfde informatie ligt
min of ineer in het verlengde van de `primaire affectieve respons' en verandert de
beoordeling hiervan niet wezenlijk. Dit zou betekenen dat het cognitief verwerken van
emotionele teksten niets toevoegt aan de affectieve respons. Kortom, men vindt de
promotiefolder `op het eerste gezicht' aantrekkelijk of niet. Aan de hand van dit oor-
deel kan iemand bijvoorbeeld besluiten om de gratis kustbrochure aan te vragen (zie
stelling 1). Verder dient gezegd dat er in deze folder-evaluatie niet expliciet gecontro-
leerd is of er al dan niet gefantaseerd is bij de vier foldertypes. In deze manipulatie-
check is alleen nagegaan wat het effect is van het lezen van emotionele teksten op het
inlevingsvermogen van de proefpersonen. En er is vastgesteld dat emotionele teksten
dit vermogen niet beïnvloeden. Op zich was dit voldoende, omdat het ook niet bekend
is of de respondenten in het veldexperiment gefantaseerd hebben over de vakantiesi-
tuaties. Trouwens, op het gebied van fantaseren bestaat er nog veel onduidelijkheid
over de volgende thema's: het individuele vermogen om te fantaseren in diverse sen-
sorische dimensies; de invloed van fantaseren op daadwerkelijk gedrag; welke factoren
zoal verbeeldingsprocessen kunnen oproepen; en de persoonlijke voorkeur van men-
sen voor het verwerken van visuele danwel verbale informatie. Deze complexe fac-
toren kunnen een storende invloed uitoefenen in fantaseer-experimenten. Voor enige
literatuur hieromtrent wordt verwezen naar de volgende bronnen: Gutman 1988; Bone
óc Ellen (1990); Hughes (1990); MacInnis 8c Price (1990); Miniard et al.,(1991). Ver-
der zijn er in deze studie geen metingen venicht naar de gevoelens van de proefper-
sonen. Dergelijke metingen kunnen interessante gegevens opleveren over affectieve
reacties op reclame. Zeitlin en Westwood (1986) pleiten er voor om dit soort onder-
zoek te bevorderen: `The exact nature of emotional responses to advertising is only
beginning to be investigated, and the relationship of verbal and pictorial symbolic
usage to effects of feelings on consumer responses needs further examination to a
service context' (zie Stern, 1988).
Tenslotte kan er een algemene verklaring voor de onverwachte resultaten van emotio-
nele-folderteksten worden gegeven. De folderinhoud was vooral visueel dominant
waardoor de emotionele-teksten overschaduwd werden en de coupon-respons effecten
uitbleven. Dit impliceert het volgende. Als mensen een folderbeoordeling hoofdzake-
lijk op visuele aspecten baseren, dan is het interessant om in een vervolgproject na te
gaan of er wel effecten worden gevonden indien er foto's met emotionele informatie
worden gebruikt. Met andere woorden, wanneer men vakantiegevoelens wil oproepen
dan moeten er duidelijke emotionele expressies worden afgebeeld. In de emotionele
foldertypes van het onderhavige experiment was dit niet het geval. Dat wil zeggen de
belevingsaspecten werden alleen verbaal benadrukt. De resultaten van de manipulatie-
check suggereren dat niet zozeer tekstschrijvers maar veeleer fotografen een belangrij-
ke rol spelen bij het het creëren van affectieve reacties op toeristische brochures.
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Meer in het algemeen is het belangrijk om te beseffen dat het verzamelen van
toeristische informatie niet alleen een instrumentele activiteit is. Bepaalde toeristen
zijn namelijk verwikkeld in een `ongoing search process' (zie Bloch, Scherrell en
Ridgway 1986). Dit betekent dat sommige mensen continu betrokken zijn bij hun
vakantieplannen en ervaringen. Hetgeen impliceert dat ze met plezier en intrinsiek
gemotiveerd allerlei toeristische informatie verzamelen. Het een en ander kan in ver-
band worden gebracht met het `enduring involvement' concept. Laurent en Kapferer
(1985) verstaan hier het volgende onder: `enduring involvement derives from the per-
ception that the product is related to centrally held values, those defining one's sin-
gularity, and identity, one's ego "(p.42). Volgens McIntyre (1989) bestaat dit concept
voor toeristen uit de volgende facetten van betrokkenheid: "importance, enjoyment,
self-expression and centrality to lifestyle". Vanuit dit oogpunt kan het fanatiek ver-
zamelen van toeristische informatie worden beschouwd als een soort hobby die deel
uit maakt van een specifieke levensstijl. Mensen met een dergelijk gedragspatroon
kunnen in hun familie en vriendenkring verhalen vertellen over vakantiebestemmingen
en ervaringen. Kortom, deze personen zijn voor hun omgeving een bron van infor-
matie. Voor reclame-ontwerpers is het een uitdaging om deze bijzondere doelgroep
optimaal betrokken te houden bij het verzamelen van toeristische informatie en door-
geven ervan. Binnen dit kader is het relevant om te onderzoeken of belevingsinfor-
matie goed herinnerd wordt. In studie 2 zal hier nader op worden ingegaan.
4.3. Studie 2: De herinnering van toeristische informatie
In[eiding
Als mogelijke indicatoren van reclame-effectiviteit wordt er in de literatuur een on-
derscheid gemaakt tussen de begrippen `recall'(- herinnering) en 'recognition'( - her-
kenning). Het verschil tussen beide variabelen is dat er bij het meten van `recall'
gevraagd wordt om zonder hulp de bedoelde reclame-stimulus te beschrijven. Bij de
meting van `recognition' is het daarentegen de vraag of inen een bepaalde reclame-
uiting herkent met behulp van de betreffende stimulus. Alhoewel er onduidelijkheid
bestaat omtrent het feit wanneer nu `recall' gemeten moet worden en wanneer `reco-
gnition', hanteert men doorgaans de volgende wistregel: `recall' is bij uitstek geschikt
voor gedrukte advertenties, en `recognition' voor TV-reclame (zie o.a. Steenkamp,
Engels en Hoogelander, 1987). Bij onderzoek naar de effectiviteit van reclame moet
men in de eerste plaats letten op de doelstelling van de campagne. Binnen dit kader
merken Steenkamp et al.(1987) op dat bij frequent gekochte consumptie-artikelen het
doel meestal is, het stimuleren van de verkopen en~of een verbetering van de attitude
ten opzichte van het merk. In dit verband onderzochten deze auteurs of reclame-her-
innering een valide maat is voor reclame-effectiviteit. Als onderzoeksresultaat werd de
voorlopige hypothese geformuleerd dat de validiteit van reclame-herinnering als maat-
staf voor reclame-effectiviteit afhankelijk is van de aard van de reclame-uiting. Binnen
dit kader wordt het volgende gesteld:
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1. De effectiviteit van een reclamecampagne kan gemeten worden aan de hand van
`recall', indien de boodschap (over het merk) tendeert naar het rationele.
2. Wanneer er daarentegen sprake is van een relatief emotionele reclameclaim dan
lijkt `recall' minder geschikt te zijn als effectiviteitsmaat.
Het is echter nog maar de vraag of deze stellingen ook gelden voor toeristische pro-
motiefolders, want de studie van Steenkamp en de zijnen heeft betrekking op bepaal-
de margarine-merken. Bovendien zijn de door hun gehanteerde begrippen `rationeel'
(i.c. technische informatie) en `emotioneel' (i.c. lifestyle getinte informatie) van een
andere strekking dan de begrippen `emotioneel' en `niet-emotioneel' die in het onder-
havige veldexperiment gelden (zie studie 1). Daarom zal er in dit herinneringsonder-
zoek eerst een theoretisch overzicht worden geven. Meer specifiek gaat de theorie
over de invloed van woorden en beelden op het geheugen. Op grond hiervan worden
hypothesen geformuleerd over de `recall' van het foldermateriaal. Daarna volgt de
rapportage van het veldonderzoek.
De structuur van het geheugen en informatieverwerking
In de ó0erjaren werd het geheugenonderzoek gedomineerd door de vraag of er nu
sprake was van één of twee geheugensystemen (zie Baddeley, 1991). Veel onderzoeks-
resultaten uit deze periode suggereren dat er een scheiding bestaat tussen een korte-
en lange-termijngeheugen. In dit verband zijn de volgende concepten relevant: Ener-
zijds worden de theoretische begrippen `Short Term Store' (STS) en `Long Term
Store' (LTS) onderscheiden, waarmee men de twee geheugensystemen placht aan te
duiden. Het zogenaamde STS systeem wordt ook wel `primary memory' genoemd. Dit
systeem functioneert als een soort werkgeheugen (~vorking memory') waarmee diverse
cognitieve vaardigheden kunnen worden uitgeoefend, zoals leren, begrijpen en berede-
neren. Anderzijds gebruikt men in het empirisch (experimentele) onderzoek bij voor-
keur de concepten `Short Term Memory' (STM) en `Long Term Memory' (LTM). In
deze onderzoekstraditie zijn veel structurele modellen ontwikkeld waarvan het beroem-
de `modal model' van Atkinson en Shiffrin (1968) het meest bekend is. Ondanks het
feit dat dit model veel ondersteuning kreeg, kwamen er gaandeweg toch veel gegevens
aan het licht die niet met deze dichotome-geheugentheorie waren te verklaren. Eén
van de belangrijkste assumpties van Atkinson en Shiffrin was namelijk dat hoe langer
een item in het STS blijft, hoe groter de waarschijnlijkheid dat dit item verplaatst
wordt naar het LTS. De populariteit van het `modal model' nam af nadat bleek dat
met name deze assumptie weinig empirische ondersteuning kreeg. In feite verzandde
de onderzoeksinteresse bij gebrek aan consensus over dit soort algemene basisprin-
cipes.
Toen Craik en Lockhart (1972) in het begin van de jaren zeventig hun invloedrijke
artikel over `levels of processing' publiceerden werd hiermee een algemeen aanvaard-
baar principe gelanceerd dat veel problemen oploste. Beide psychologen suggereerden
namelijk dat het nuttiger was om het geheugenonderzoek te concentreren op de wijze
van informatieverwerking (`mode of processing') dan op de hypothetische constructen
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STS en LTS. In concreto veronderstellen Craik en Lockhart dat hoe dieper een item
wordt verwerkt hoe beter het herinnerd wordt. Hun onderzoek is vooral gericht op het
leren en onthouden van informatie. Hierbij geldt dat een oppervlakkige verwerking
van sensorische ( i.c. visuele) informatie leidt tot korte geheugensporen; een fonolo-
gische verwerking tot iets duurzamere sporen; terwijl een diepe semantische verwer-
king het meest duurzame leer-effect zou bewerkstelligen. Bij deze laatste vorm denkt
het individu na over de betekenis van informatie. In deze onderzoeksbenadering wordt
de aandacht dus niet primair gericht op de structuur van het geheugen, maar op de
processen die leiden tot het fenomeen herinnering. Hierbij wordt verondersteld dat
een langdurige opslag van informatie het gevolg is van een diepe verwerking binnen
het zogenaamde LTS. Weliswaar is er in het theoretisch raamwerk van Craik en Lock-
hart nog steeds sprake van een zogenaamd `primary memory system', echter dit sys-
teem heeft als belangrijkste functie om informatie tijdelijk te verwerken. Volgens
Craik en Lockhart ontstaat het lange-termijngeheugen dus niet automatisch door de
informatie van het STS te verplaatsen naar het LTS, het gaat daarentegen om de
wijze waarop de informatie gecodeerd wordt. In dit verband onderscheidt men twee
`rehearsal' vormen die in het zogenaamde `primary memory' systeem plaatsvinden:
Enerzijds de `maintenance rehearsal', waarbij de informatie als het ware gerecycled
wordt zonder dat er sprake is van een diepere verwerking. De informatie wordt dus
tijdelijk bewaard maar niet getransformeerd in een diepere code. En anderzijds een
`elaborative rehearsal' waarbij de diepte van verwerking toeneemt. In dit geval wordt
de nieuwe informatie geïncorporeerd en verweven met reeds bekende informatie,
waardoor ze langdurig bewaard wordt en dientengevolge beter herinnerd of herkend
kan worden. Samenvattend kan worden gesteld dat zowel een semantische codering
als de uitgebreidheid waarmee de informatie wordt verwerkt van cruciaal belang zijn
voor het geheugen. Baddeley (1991, p.166) merkt overigens op dat deze opvatting niet
nieuw is:
"William James, for example, made a similar point in claiming that of two men with
equivalent mental capacity, the one who thinks over his experiences most, and
weaves them into systematic relations with each other will be the one with the best
memory... All improvement of the memory lies in the line of elaborating the asso-
ciates... (James, 1890,p.662)."
Afgezien van het feit dat de veronderstellingen van Craik en Lockhart algemeen geac-
cepteerd worden, geldt niettemin als belangrijkste bezwaar dat de aard en de diepte
van de (interne) informatieverwerking niet te meten zijn. Ondanks dit methodologisch
probleem worden de ideeën van Craik en Lockhart veel toegepast in de cognitieve
psychologie. Hierbij is het interessant om erop te wijzen dat het `levels of processing'
principe niet alleen in geheugenonderzoek gebruikt wordt. Denk bijvoorbeeld maar
aan het zeer bekende `Elaboration Likelihood Model' waarin gesteld wordt dat de
beïnvloeding of verandering van attitudes afhangt van het feit of informatie langs een
centrale of perifrere route verwerkt wordt (zie Petty en Cacioppo, 1986). Bovendien
wordt dit principe over het algemeen veel toegepast in reclame-onderzoek (zie Green-
wald en Leavitt, 1985). Ook in het MIP-model worden twee niveaus van informatie-
tto
verwerking onderscheiden die met name van belang worden geacht voor het activeren
van het geheugen en het emotie-systeem (zie hoofdstuk 3).
De `dual coding' theorie:
Wat de aard van de informatie betreft wordt door veel onderzoekers gesteld dat
`images' een centrale rol spelen in het leren en herinneren van informatie (zie MacIn-
nis en Price 1987). In dit verband is de `dual coding' theorie van Paivio (1986) het
meest bekend. Paivio veronderstelt dat er twee codeer-systemen zijn, te weten een
`image' en een berbaal' systeem. De kern van zijn theorie komt op het volgende neer:
'The imagery system is assumed to be specialized for processing nonverbal infor-
mation stored in the form of images... which are analogue representations of per-
ceptual information. The verbal system deals with abstract linguistic units that are
only indirectly and arbitrarily related to things, according to the conventions of a
given language. Such functions distinguish the verbal system as an abstract, logical
mode of thinking as compared to the concrete, analogical mode that apparently
characterizes imagery." (Paivio 1975, p.145).
Beelden en woorden zijn derhalve de basiselementen van twee verschillende soorten
cognitie. Beelden vormen onze concrete cognitieve representaties van de werkelijk-
heid, terwijl woorden de bouwstenen zijn van abstracte en logische gedachten. Hoewel
de twee cognitieve representatie-systemen in principe onafhankelijk functioneren, zijn
ze met elkaar verbonden omdat woorden beelden kunnen oproepen en vice versa.
Volgens Paivio heeft dit een speciaal effect op het geheugen. Hij stelt dat iedere
gebeurtenis die beide codes activeert beter herinnerd zal worden dan een gebeurtenis
die slechts één code opwekt. Binnen dit kader is bijvoorbeeld aangetoond dat concrete
woorden (zoals bijvoorbeeld `tafel') beter onthouden worden dan abstracte woorden
(zoals bijvoorbeeld `vrijheid'). Het een en ander kan verklaard worden doordat de
eerste soort beide codes oproept terwijl de laatste soort alleen verbaal gecodeerd
wordt. Dit fenomeen staat bekend als de `coding redundancy' hypothese. Verder blijkt
dat foto's beter herinnerd worden dan woorden, een verschijnsel dat wordt aangeduid
als het picture superiority effect'. Het feit dat foto's beter onthouden worden dan woor-
den valt volgens Paivio ( 1986) als volgt te verklaren: Foto's worden over het algemeen
(spontaan) verbaal gecodeerd, dat wil zeggen men is van nature geneigd om foto's te
benoemen ofwel te `labelen'. Daarentegen gaat de verwerking van woorden lang niet
altijd gepaard met het oproepen van beelden. Foto's worden dus doorgaans dubbel-
gecodeerd, derhalve is het aantal geheugencodes groter en beschikt men over meer-
dere routes om de informatie terug te halen (- retrieval). In dit verband is door
Anderson en Reder ( 1979) aangetoond dat de waarschijnlijkheid van `retrieval' direct
gerelateerd is aan het aantal alternatieve `retrieval' routes in het geheugen.
In het artikel `Imagery Paradigms for Consumer Research' worden door Childers en
Houston (1983) drie cognitieve modellen besproken. Ten eerste het zojuist beproken
model van Paivio, ten tweede het sensorisch-semantisch model van Nelson (1979) en
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ten derde het zogenaamde `prototypical' model van Snodgrass (1980). Er zal beknopt
op de onderlinge verschillen worden ingegaan:
In het sensorisch-semantisch model van Nelson (1979) wordt onder andere gesteld
dat stimuli op drie manieren in het geheugen worden gerepresenteerd, en wel; 1)
visueel, 2) fonologisch (`acoustic or sound') en 3) semantisch (`meaning or signifi-
cance'). Verder wordt verondersteld dat de wijze van cognitieve representatie afhangt
van de aard van een stimulus (i.c. woord of beeld). In dit verband geldt bij het ver-
werken van foto's een strikte volgorde: eerst treedt er een visuele representatie op,
die vervolgens een betekenis (`meaning') krijgt. En pas daarna worden er (als het
noodzakelijk is) fonologische kenmerken aan de foto toegevoegd, de foto wordt als
het ware door het individu gelabeld. Met andere woorden, foto's moeten eerst een
betekenis hebben voordat ze benoemd kunnen worden. Bij woorden is het daaren-
tegen mogelijk om ze te benoemen zonder enige betekenis. Bovendien wordt gesteld
dat foto's op een meer gedifferentieerde en verfijndere wijze gecodeerd worden: `pic-
tures are constructed from a visual alfabet that contains many more shapes and styles
than does the verbal alfabet. When encoded, the distinctive pictorial stimulus produ-
ces a unique sensory code which then aids in the recollection of the stimulus'.
Het model van Snodgrass (1980) bevat drie verwerkingsniveaus met een eigen
geheugenruimte: Niveau I heeft betrekking op de verwerking van externe stimuli.
Niveau II bevat de zogenaamde prototypische informatie (`acoustic and visual images')
die door perceptie en ervaring zijn opgeslagen. Niveau III fungeert als een `proposi-
tional store' van semantische kennis, die toegankelijk is via de twee prototype `images'
uit het tweede verwerkingsniveau. Bovendien onderscheidt Snodgrass twee fundamen-
tele verschillen tussen het verwerken van woorden en beelden: `First there is greater
variabilty in the appearance of objects or pictures compared to the appearance of
sounds or words resulting in greater variabilty in prototypical visual images than pro-
totypical acoustic images. Second, there is greater ambiguity of reference for words
than for pictures. Words having the same surface form will have multiple represen-
tations in semantic or propositional memory. As a result, pictures will acces fewer
propositional modes than their verbal counterparts' (zo heeft het woord `bank' bij-
voorbeeld meerdere betekenissen). Daarnaast wordt door hem gesuggereerd dat sen-
sorische informatie essentieel is voor de herkenning (recogition) van stimuli terwijl
semantische informatie meer relevant is voor het herinneren (recall) van stimuli.
Concluderend merken Childers en Houston (1983) op dat Paivio's model gebaseerd
is op de structurele benadering van Atkinson en Shiffrin. Het sensorisch-semantisch
model is daarentegen meer gebaseerd op het `levels of processing' principe van Craik
en Lockhart. Terwijl het `prototypical' model in feite een combinatie is van beide
benaderingen. Deze drie modellen verklaren het zogenaamde `picture superiority
effect' op een verschillende wijze:
'The dual coding hypothesis relies on `coding redundancy' for its explanation of
picture superiority. Pictures are more likely to generate an image and a verbal code
and thus are more likely to provide multiple acces paths for the subsequent re-
trieval of inemorial information. The other models, although incorporating coding
redundancy, attempt to extend this concept by dealing with the qualitative nature of
the coding system rather than its mere existence. In particular, the sensory-semantic
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model attributes picture superiority to a qualitively superior sensory code. The
prototypical model would appear to incorporate characteristics of the other two
models. Processing and storage at Level II (acoustic and visual image stores) is akin
to Paivio's dual codes. However, interconnections between the two systems typically
are made through the more abstract propositional store at Level III which is more
consitent with the sensory-semantic model:' (Childers and Houston, 1983, p.61).
Tenslotte wordt geopperd dat de modellen op verschillende wijze toepasbaar zijn voor
marktonderzoek: Paivio's model is in het algemeen geschikt voor het herinneringsef-
fect van foto's in advertenties. Het sensorisch-semantisch model leent zich goed voor
onderzoek naar de sensorische attributen van een advertentie, zoals bijvoorbeeld de
kleur en de grootte van foto's. Terwijl het prototypische model toegepast kan worden
voor het effect van semantische en sensorische informatie op het herkennen en~of
herinneren van produkten.
Herinneringseffecten van verbeeldende teksten
Tot op heden is de dual-coding theorie het meest toegepast in een marketingcontext,
omdat advertenties hoofdzakelijk bestaan uit verbale en nonverbale (picturale) stimu-
li. Foto's worden meestal gebruikt om informatie over te brengen of om de argumen-
ten van de verbale boodschap te versterken. In het bijzonder kunnen foto's de attri-
buut-informatie illustreren die in de advertentietekst staat. Zo kunnen er bijvoorbeeld
lachende mensen worden afbeeld als een advertentie-tekst vermeld dat men in een
pretpark plezier kan beleven. Vervolgens zou men kunnen nagaan of dit soort (ver-
bale) produktattribuut-informatie beter herinnerd wordt met of zonder illustratie.
Binnen deze context hebben diverse onderzoekers getracht om de condities te bepalen
waarin foto's geen invloed hebben op het herinneren van bijbehorende teksten.
Zo constateerden Edell en Staelin (1983) dat de aanwezigheid van foto's geen
invloed heeft op de herinnering als de inhoudelijk informatie van beelden en woorden
hetzelfde is. Uit ander onderzoek blijkt dat interactieve foto's (dit zijn foto's die zowel
het merk als het soort produkt afbeelden) een positief effect hebben op de herinne-
ring van het merk (zie Childers en Houston 1984). Verder toont de studie van Hous-
ton, Childers en Heckler (1987) aan dat attribuut-informatie beter herinnerd wordt als
het verbaal en picturaal gepresenteerd wordt, dan wanneer het alleen verbaal gepre-
senteerd wordt met een ander (inconsistent) attribuut op de foto. De betere herin-
nering van consistente attribuut-informatie kan op twee manieren verklaard worden:
Enerzijds door het feit dat de betreffende attribuut-informatie twee keer gepresen-
teerd wordt, er is dus sprake van een herhaling. Anderzijds omdat de informatie dub-
bel gecodeerd wordt, omdat ze zowel verbaal als picturaal gepresenteerd is. De her-
halings-verklaring acht een visuele verbeelding van ondergeschikt belang, terwijl het
dual-coding model de visuele verbeelding juist expliciet verantwoordelijk stelt voor het
`picture-superiority effect'.
Unnava en Burnkrant (1991) bestudeerden het effect van foto's op de herinnering van
verbeeldende versus abstracte reclameteksten. Gebaseerd op de dual-coding literatuur
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veronderstellen zij twee punten: Ten eerste nemen ze aan dat woorden die makkelijk
beelden oproepen (`high imagery words') beter herinnerd worden dan abstracte woor-
den (`low imagery words'). Ten tweede gaan ze ervan uit dat `high imagery words'
even goed worden herinnerd als foto's, terwijl `low imagery words' minder goed herin-
nerd worden dan foto's. Door beide assumpties te combineren komen ze tot de vol-
gende hypothesen:
1. Als attribuut-informatie in reclameteksten op een verbeeldende wijze wordt om-
schreven, dan zal een extra foto die deze informatie afbeeldt er niet toeleiden dat
de attribuut-informatie beter herinnerd wordt.
2. Als attribuut-informatie in reclameteksten op een niet-verbeeldende wijze wordt
omschreven, dan zal een extra foto die deze informatie afbeeldt er we[ toeleiden
dat de attribuut-informatie beter herinnerd wordt.
De eerste hypothese kan als volgt worden toegelicht: de verbale informatie is in dit
geval concreet c.q. imaginair en wordt derhalve dubbel gecodeerd. In dit geval voegt
de foto niets aan de informatie toe en kan als redundant worden beschouwd. Bij de
tweede hypothese zal de foto daarentegen wel effect sorteren, omdat de abstracte
verbale informatie (niet overbodig) gevisualiseerd wordt. Bovendien stellen ze dat
beide hypothesen gelden voor zowel een directe als een uitgestelde post-herinnerings-
test. Deze laatste verwachting is o.a. gebaseerd op de onderzoeksresultaten van Shed-
ler en Manis (1988). In hun studie werden er twee dagen na een presentatie metingen
verricht, het bleek dat levendige (`vivid') informatie beter herinnerd werd dan saaie
(`nonvived').
Aan de hand van een 2 x 2 factorieel design (verbeeldende tekst~niet verbeeldende
tekst x foto~geen foto) toetsten Unnava en Burnkrant (1991) bovenstaande hypothe-
sen. In dit experiment moesten studenten in vier verschillende condities een camera-
advertentie lezen (merk: Digitron Camcorder). Ter verduidelijking zal hier een voor-
beeld van de verschillende advertentieteksten worden gegeven:
1. Verbeeldende tekst: "Picture a child's shiny face, happy smile and dancing eyes as
he blows his first birthday candle. The light of that one candle is enough for the
Digitron Camcorder".
2. Niet verbeeldende tekst: "A Digitron Camcorder performs very well under low light
conditions. With its new filters and lenses, a light as dim as a candle is enough."
De eerste tekst beschrijft duidelijk een concrete situatie, terwijl de tweede tekst een
meer abstracte (technische) boodschap heeft. Beide teksten bevatte niettemin dezelfde
attribuut-informatie, en wel; de camera maakt goede foto's met de belichting van
slechts één kaars (zie de cursieve passages in de tekst). In de picturale-conditie werd
derhalve een foto vertoond van een kind die een kaars op een taart uitblaast. Behalve
dit thema, stonden er in de camera-advertentie nog drie andere reclameteksten met
bijpassende foto's. In totaal kregen de proefpersonen acht advertenties te zien van
verschillende produkten, de vijfde advertentie in deze reeks ging over de betreffende
camera. Van tevoren kregen de proefpersonen de instructie om de informatie goed te
begrijpen, met de bedceling om een semantische informatievenverking te bewerkstel-
ligen. Tevens werd verteld dat er naderhand specifieke vragen over de inhoud zouden
worden gesteld. Nadat alle advertenties gelezen waren werd aan de proefpersonen
gevraagd om alles op te schrijven wat men zich nog kon herinneren van de camera-
advertentie (- immediate post-test recall). Na het invullen van de vragenlijst werd
aan de proefpersonen verteld dat men de bnanciële beloning voor de deelname aan
het onderzoek pas na twee dagen kon komen ophalen. Op deze uitgestelde betaaldag
werd onverwachts aan de studenten gevraagd om wederom zoveel mogelijk over de
camera-advertentie op te schrijven (- delayed post-test recall). In beide geheugentes-
ten werd er alleen gelet op de herinneringscores van de attribuut-informatie.
Uit de resultaten blijkt dat de hypothesen bevestigd worden (zowel bij de directe
als bij de uitgestelde herinnerings-test): De niet-verbeeldende teksten worden beter
herinnerd als er een foto met een concreet voorbeeld bij staat afgebeeld. Daarentegen
blijkt dat een ondersteunende foto bij een verbeeldende tekst geen positief effect
heeft op de herinnering van de verbale (attribuut) informatie. AI met al kan worden
gesteld dat deze bevindingen aansluiten op het onderzoeksresultaat van Edell en
Staelin (1983): de presentatie van foto's heeft geen invloed op de herinnering als de
inhoudelijk informatie van beelden en woorden hetzelfde is. Dit fenomeen wordt
voorspeld met de (reeds besproken) `verbeeldende informatieverwerkings-verklaring'.
De bevindingen zijn echter inconsistent met de zogenaamde `herhalings-verklaring'.
De conclusie van Unnava en Burnkrant (1991) is dat een intern gegenereerde visuele
verbeelding kan dienen als substituut voor extern gepresenteerde foto's.
Voor de praktijk betekent dit echter niet dat foto's overbodig zijn in advertenties
met verbeeldende teksten. Het is namelijk zo dat foto's diverse andere nuttige functies
vervullen. De studies van Finn (1988) en MacKenzie (1986) tonen bijvoorbeeld aan
dat foto's met name de aandacht kunnen trekken van het publiek, wat natuurlijk een
eerste vereiste is voor een verdere informatieverwerking. Bovendien geven foto's over-
tuigingskracht aan een advertentietekst. Onder het motto van "eerst zien en dan gelo-
ven" stellen Miniard et al. (1991) dat men over het algemeen behoefte heeft aan vi-
suele informatie in advertenties. Verder blijkt dat incongruente (i.c. onverwachte,
maar relevante) visuele informatie de aandacht trekt en goed herinnerd wordt. Dit
komt omdat men dit soort informatie op een uitgebreidere wijze cognitief verwerkt
(zie Heckler en Childers, 1992). Gelet op deze nuttige functies van foto's is het in
deze studie niet de bedoeling om het `picture-superiority' effect te toetsen. Immers,
toeristische folders bevatten nu eenmaal foto's, derhalve is het niet zinvol om een
studie te verrichten naar het effect van folders zonder foto's. Het onderhavige veldex-
periment is dus geen replicatie van het experiment van Unnava en Burnkrant (1991).
De studies hebben echter wel overeenkomsten ten aanzien van de experimentele
factor `type-tekst'.
Hypothesen
In een realistische context is onderzocht of kustfolders met emotionele teksten vaker
en beter herinnerd worden dan folders met niet-emotionele teksten. Om verscheidene
redenen is het aannemelijk dat folders met emotionele teksten beter herinnerd wor-
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den dan de niet emotionele folders. Ten eerste geldt de volgende veronderstelling:
`The greater the use of cues that appeal to hedonic needs, the greater the consumers'
motivation to attend to the ad.' (zie MacInnis, Moorman en Jaworski, 1991). Dit im-
pliceert dat de hedonistisch en emotioneel getinte folderteksten (zoals bijvoorbeeld
"heerlijk luieren... dan kom je pas tot rust") aandachtiger verwerkt worden. Ten twee-
de zullen deze teksten een semantische wijze van informatieverwerken bevorderen.
Immers, als mensen aandachtig verbale belevingsinformatie verwerken dan kunnen
deze concrete woorden `images' oproepen, zodat ze dubbel worden gecodeerd (zie
Paivio's `coding redundancy' principe). Vervolgens zullen deze `images' eerder toegang
verschaffen tot het propositionele geheugen, zodat de sensorische informatie betekenis
krijgt (zie Snodgrass's Niveau III). Met andere woorden, de zogenaamde emotionele
teksten vergroten de kans dat de informatie verweven wordt met gegevens uit het
lange-termijngeheugen. In de terminologie van het MIP-model zal dit soort informatie
eerder contact maken en geïntegreerd worden met de kennisstructuren c.q. de sche-
mata over de Nederlandse kust. Deze zogenaamde `schemas' bevinden zich in de
`abstract plane' van het MIP-model (zie hoofdstuk 3; figuur 1). De informatie wordt in
dit geval dieper gecodeerd zodat ze beter herinnerd kan worden. Ten derde bevatten
de emotionele folderteksten meer informatie dan de niet-emotionele teksten, zodat de
kans simpelweg groter is dat bepaalde items (dieper) gecodeerd worden.
Op grond van bovenstaande argumenten zijn de volgende hypothesen geformuleerd:
Hl: Emotionele folders worden vaker l:erinnerd dan niet-emotionele folders.
H2: Emotionele folders worden beter herinnerd dan niet-emotionele folders.
Met betrekking tot de visuele informatie zal worden nagegaan of de `foto-grootte' van
invloed is op de herinnering. Wellicht dat de combinatie van deze factor met emotio-
nele teksten een interactie effect veroorzaakt. Het een en ander is gebaseerd op de
volgende stelling:`The greater the use of figural~prominent exectional cues, the greater
consumers' motivation to attend to the ad.'(zie MacInnis, Moorman en Jaworski,
1991). Aan de hand van deze stelling zal worden nagegaan of de emotionele folders
met grote foto's vaker en beter herinnerd worden dan de emotionele folders met
kleine foto's.
Methode
In Tilburg-West zijn van elk foldertype 200 exemplaren huis-aan-huis bezorgd (door
twee medewerkers van de vakgroep VTW). De wijken waar dit plaatsvond waren in
homogene blokken opgesplitst zodat via een bloksgewijze verspreiding precies kon
worden gepland welk foldertype op welk adres terecht kwam. De 800 folders zijn op
30 april 1991 onder gelijke omstandigheden verspreid. Twee weken daarna zijn bloks-
gewijs en huis-aan-huis interviews afgenomen aan de hand van een gestructureerde
vragenlijst. Aan de interviewers is niet verteld welk type folder in welk huizenblok
verspreid was. Alleen de cotirdinator van het veldwerk was hiervan op de hoogte. Op
deze wijze is er voor gezorgd dat de registratie van de herinneringsscores zo objectief
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mogelijk geschiedde. Naderhand werden de afgenomen vragenlijsten (per huizenblok)
gecodeerd op foldertype.
Het interview werd aangekondigd als een onderzoek van de Katholieke Universiteit
Brabant naar brievenbusreclame. Er zijn vier onafhankelijke steekproeven getrokken
uit de wijken: hiervoor zijn 460 adressen geselecteerd en benaderd. Indien men niet
thuis was werd hetzelfde adres tot twee keer toe opnieuw benaderd. Via deze werk-
wijze bleken 139 adressen niet bereikbaar. Van de adressen die wel bereikbaar waren
wilden 61 mensen niet meewerken aan het face-to-face interview. Bij de mensen die
wel mee wilden werken was de organisatie van het veldwerk erop gericht dat van elke
foldergroep (GE, GN, KE, KN) precies 65 respondenten ondervraagd werden (n -
260). De overige adressen in deze wijken werden gereserveerd voor het veldwerk van
studie 3.
Via de `toets op homogeniteit' bij kruistabellen is nagegaan of de vier steekproeven
verschillen in een aantal variabelen. Geslacht: Onder de 260 respondenten zijn er 104
vrouwen en 156 mannen. De verdeling over de vier foldergroepen is qua sexe niet
significant verschillend (Chi-kwadraat - 3.9; df - 3; p- .26). Leeftijd: De gemiddel-
de leeftijd van de respondenten is 50 jaar (standaard deviatie 15,7). Uit een 4x4 kruis-
tabel-analyse is gebleken dat de groepen qua leeftijd niet gelijk zijn verdeeld (Chi-
kwadraat - 27.1; df - 9; p-.001). De leeftijd van de respondent kan derhalve een
storende factor zijn in het recall-onderzoek. Daarentegen zijn de groepen redelijk
gelijk verdeeld voor wat betreft het aantal kinderen in het gezin en de leeftijdscatego-
rieën van deze kinderen.
Kustattitude: Gezien het doel van dit recall-onderzoek is het gewenst om per folder-
type een overzicht te krijgen van de attitudes die de respondenten hebben van de
Nederlandse kust. Als de attitude-scores ongelijk verdeeld zijn over de vier steekproe-
ven dan is dit in principe een storende factor met betrekking tot de herinnering van
de kustfolders. Het is namelijk plausibel dat er een relatie bestaat tussen de kustat-
titude van de respondent en de aandacht die men heeft voor de kustpromotiefolder.
Binnen dit kader is gevraagd: t~indt u{iet leuk om naar de Nederlandse kust te gaan?
De antwoorden van de respondenten vallen in de volgende categorieën;
Kustattitude:
1. ja, heel leuk 27~Io
2. ja, wel leuk 46P1o
3. niet leuk 27P1o
Totaal n - 260
Hierbij is getoetst of er een verschil bestaat tussen de vier foldergroepen. Er is ge-
bruik gemaakt van de "toets op homogeniteit" bij een 3x4 kruistabel. Het blijkt dat er
qua attitude-verdeling geen significant verschil is tussen de groepen (Chi-kwadraat -
7.03; df - 6; p- 0.31).
Kustvakantie-ervaring en dagtoclltjes: Er is aan de respondenten gevraagd "Hoe vaak
bent u de afgelopen vijf jaar op vakantie geweest naar de Nederlandse kust?" De
antwoorden hierop zijn als volgt verdeeld: geen keer - 59~10; 1-2 keer - 19010; 3-5
keer - 22qo. Uit een homogeniteits-toets op een 3x4 kruistabel blijkt dat er geen
significant verschil is tussen de groepen (Chi-kwadraat - 6,24; df - 6; p- 0.39). De
kustvakantie-ervaring zal derhalve geen sterk storende factor zijn in het recall-onder-
zoek.
Tevens is gevraagd "Hoeveel keer gaat u gemiddeld per jaar een dagje naar het
strand?". De antwoorden hierop waren als volgt verdeeld: geen keer - 44~0; 1-2 keer
- 30~l0; 3-5 keer - 26010. Uit een homogeniteits-toets op een 3x4 kruistabel blijkt dat
er een significant verschil is tussen de groepen qua gemiddeld aantal dagtochtjes (Chi-
kwadraat - 13.63; df - 6; p- 0.034). De groepen zijn wat dit betreft dus niet gelijk,
wat een storende factor kan zijn in het recall-onderzoek.
I~akantiefolder-voorkeur: Er is aan de respondenten gevraagd of zij in het algemeen
een voorkeur hebben voor de samenstelling van vakantiefolders. In dit verband is
nagegaan of inen veel foto's en~of teksten prefereerde. Dit is relevant om te controle-
ren omdat de experimentele foldertypes hoofdzakelijk visuele informatie bevatten. Als
de preferentie ongelijk verdeeld is over de steekproeven dan is dit mogelijk een sto-
rende factor. De voorkeur van de respondenten is als volgt verdeeld:
l~akantiefolder-voorkeur:
1. folder met veel foto's en weinig tekst 14010
2. folder met weinig foto's en veel tekst 21010
3. folder met evenveel foto's als tekst 65010
Totaal n - 260
Uit de homogeniteits-toets op een 3x4 kruistabel blijkt dat er geen significant verschil
is tussen de vier steekproeven qua folder-voorkeur (Chi-kwadraat - 4.50; df - 6; p-
0.61).
Houding ten opzichte van Brievenbusreclame: Tot slot is gevraagd wat men zoal met
brievenbusreclame doet, of wat men hier van vindt. Ook dit kan een storende factor
zijn indien de antwoorden ongelijk verdeeld zijn over de vier steekproeven. De al-
gemene houding t.o.v. brievenbusreclame is in drie antwoordcategorieën verdeeld, te
weten;
Brievenbusreclame
1. zeer nuttige informatie die ik vaak gebruik 15PIo
2. wel leuk, maar niet echt nuttig 49010
3. negatieve houding 36~10
Totaal n - 260
Uit de homogeniteits-toets blijkt dat er voor deze houding een significant verschil is
tussen groepen. De groepen zijn wat dit betreft dus niet gelijk verdeeld. (Chi-kwadraat
- 13.17; df - 6; p- 0.04). Deze houding kan een belangrijke factor zijn die de herin-
nering van de folders beïnvloedt.
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Interview procedure: herinnering
Zoals gezegd is in dit velde~cperiment onderzocht of het verspreide promotiemateriaal
ook effect had op de `recall'. De interviewers hebben (in het begin van de enquête)
aan de respondenten gevraagd: 'Herinnert u zich nog de strandvakantiefolder die u twee
weken geleden in uw brievenbus heeft ontvangen? (van het Nederlands Bureau voor Toe-
risme). Van de 260 respondenten kon 32qo (n - 83) zich deze folder nog herinneren,
en ó8qo (n - 177) kon dit niet.
Omdat het voor de ondervraagden `sociaal wenselijk' of gewoon makkelijk is om te
zeggen dat ze zich deze folder nog kunnen herinneren, is aan de `herinneraars' met
nadruk gevraagd: '~at stond er dan in deze folder?" Indien de respondent een vrij
nauwkeurige beschrijving gaf, dan werd genoteerd dat er sprake was van een `goede
herinnering'. Dit was bijvoorbeeld het geval als men concrete onderwerpen uit de
folder wist op te noemen, of als men refereerde naar de antwoord-coupon in de fol-
der. Van degenen die daarentegen een meer globale beschrijving van de folder gaven,
is genoteerd dat er sprake was van een 4~age herinnering'. Dit was bijvoorbeeld het
geval als men alleen wist te vertellen dat het om een blauwe folder ging. Deze respon-
denten behoren tot de categorie "niet-goede herinneraars". In de volgende twee para-
grafen is getoetst of er een significant verschil bestaat tussen de vier foldergroepen
voor wat betreft het `al dan niet herinneren' en het `al dan niet goed herinneren'.
Resuttaten
Wel of geen herinnering
Op grond van de interview-resultaten kan Tabel 4.13. worden geconstrueerd. Uit de
homogeniteits-toets op deze data blijkt dat er bij het al dan niet herinneren geen
significant verschil is tussen de vier foldertypen (zie Tabel 4.13: Chi-kwadraat - 6.56,
df - 3; p-.087). Hiermee kunnen we dus niet aantonen dat het foldertype van in-
vloed is op de `recall' van het promotiemateriaal.
De vier groepen kunnen op grond van het foldertype worden gehergroepeerd. Dit
resulteert in de Tabellen 4.14. en 4.15. Er is nagegaan of de groepen qua `type-tekst'
en `foto-grootte' verschillen voor wat betreft het wel of niet herinneren. Uit de homo-
geniteits-toets op Tabel 4.14. blijkt dat er voor wat betreft de `recall' geen significant
verschil is tussen folders met `emotionele' en `niet-emotionele' teksten (zie Tabel 4.14:
Chi-kwadraat - 0.070; df - 1; p- 0.79). Bovendien blijkt uit de data van Tabel 4.15.
dat de `foto-grootte' geen effect heeft op de recall (zie Tabel 4.15: Chi-kwadraat -
0.01, df - 1; p ~.10 ).
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GE 17 48 65
GN 25 40 65
KE 26 39 65
KN 15 50 65
totaal 83 177 260





Emotioneel 43 87 130
Niet Emotioneel 40 90 130
totaal 83 177 260





Grote Foto's 42 88 130
Kleine Foto's 41 89 130
totaal 83 177 260
i2o
Goede of niet goede herinnering
Van de 83 respondenten die zich de folder konden herinneren bleek bij nadere onder-
vraging dat er 40 mensen waren die zich de folder "goed" herinnerden. Er is onder-
zocht of de vier steekproeven verschillen in het `al dan niet goed herinneren' van de
reclamefolder. Ook nu is de homogeniteits-toets uitgevoerd, zie Tabel 4.16 voor de
data. Het blijkt dat de vier groepen wel significant (alfa- .OS) verschillen voor wat
betreft het al dan niet goed herinneren (chi-kwadraat- 11.11, df-3, .Ol ~ p ~.02).
Uit nadere analyses blijkt dat de ~olders met emotionele teksten' significant vaker `goed'
herinnerd worden dan de `folders zonder emotionele teksten'. Wat dit betreft is er
geen effect van de factor `foto-grootte'. Deze conclusie is gebaseerd op een GLIM
analyse, waaruit blijkt dat de kans op een `goede herinnering' alleen afhangt van het
`type-tekst'. Dit effect blijft significant als er rekening wordt gehouden met de variabe-
len: houding t.a.v. brievenbusreclame; aantal dagtochtjes; en leeftijd van de respon-
dent (zie Goossens en Poortema, 1993).
Tabel 4.16: De herinnering van de foldertypes: goed of niet goed.
HERINNERING
TYPE FOLDER
Goed Niet Goed totaal
GE 14 51 65
GN 3 62 65
KE 15 50 65
KN 8 57 65
Discussie en conclusie
In dit veldexperiment is in eerste instantie nagegaan of de foldertypes een algemeen
herinneringseffect veroorzaken. Uit de resultaten is gebleken dat de factoren `type-
tekst' (emotioneel vs. niet-emotioneel) en `foto-grootte' geen effect hebben op het al
dan niet herinneren van het promotiemateriaal. Hypothese 1 is dus niet bevestigd.
Gezien de resultaten van de folder-evaluatie is dit niet verwonderlijk, immers uit
studie 1 is gebleken dat de foldertypes niet significant verschilden in de mate waarin
ze tot de verbeelding spraken. Verder bleek bijvoorbeeld dat de folders even aantrek-
kelijk waren. Het feit dat er geen herinneringseffect is van de foldertypes kan als volgt
worden verklaard: De foldertypes bestaan hoofdzakelijk uit fotomateriaal; dergelijke
stimuli worden volgens de dual-coding theorie visueel en verbaal gecodeerd. Wat dit
betreft is het niet verwonderlijk dat de ondersteunende emotionele teksten geen effect
veroorzaken op het wel of niet herinneren van de folder als stimulusobject. Als er
echter een onderscheid wordt gemaakt tussen 'goede" en "niet-goede" herinneraars, dan
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constateren we wel een effect van type-tekst. Het blijkt dat de emotionele foldertypes
significant vaker "goed" herinnerd worden dan de niet-emotionele foldertypes (er is
geen effect geconstateerd voor de factor foto-grootte).
Het een en ander kan als volgt worden toegelicht: In de emotionele foldertypes
stond de instructie "Stelt u zich eens voor!'; uit de studie van McGill en Anand (1989)
blijkt dat dit voldoende kan zijn om een uitgebreide cognitieve verwerking te realise-
ren. Verder is het aannemelijk dat de emotionele teksten een semantische wijze van
informatieverwerking bevorderen. Bij dit soort verwerking let het individu op de bete-
kenis van woorden, derhalve is een integratie met persoonlijke ervaringen uit het
lange-termijngeheugen noodzakelijk. Op deze wijze wordt de informatie intensiever
gecodeerd, waardoor ze meer in detail herinnerd kan worden. Volgens deze redene-
ring valt het te verklaren waarom de emotionele foldertypes beter herinnerd werden.
We concluderen derhalve dat hypothese 2 bevestigd is, zij het op een indirecte wijze.
Er is namelijk niet vastgesteld of de emotionele folderteksten op een semantische
wijze verwerkt zijn. In dit veldexperiment (dat twee weken na de folderverspreiding
plaatsvond) was dit onmogelijk. Desalniettemin ondersteunt dit resultaat de theorie
die stelt dat een semantische informatieverwerking het geheugen bevordert (zie o.a.
Childers en Houston, 1984).
Als we letten op de bevindingen van Unnava en Burnkrant (1991) dan is het toch
opmerkelijk dat er in deze studie herinneringseffecten geconstateerd zijn. In hun ex-
periment zijn er namelijk geen hoofdeffecten vastgesteld. Dat wil zeggen dat de at-
tribuut-informatie in de verbeeldende teksten niet beter herinnerd wordt dan de infor-
matie in de niet-verbeeldende teksten. Bovendien bleek dat er geen verschil was tus-
sen de advertenties met en zonder foto's. De hypothesen van Unnava en Burnkrant
werden niettemin bevestigd op grond van een significant interactie-effect tussen type-
tekst en foto-presentatie. Het bleek dat foto's geen herinneringseffect hebben als de
advertentietekst verbeeldend is. Hierbij moet nadrukkelijk worden opgemerkt dat alle
proefpersonen in de studie van Unnava en Burnkrant de instructie kregen om de
advertenties aandachtig te lezen, teneinde een semantische informatieverwerkingswijze
te realiseren. Dit kan een verklaring zijn waarom zij geen hoofdeffect constateerden,
terwijl er in de onderhavige studie wel sprake is van een herinneringseffect. A1 met al
moet het hier geconstateerde effect toch met de nodig scepsis worden beschouwd.
Immers, uit de folderevaluatie (zie studie 1) is niet gebleken dat de emotionele fol-
ders meer tot de verbeelding spreken en een sterkere persoonlijke betrokkenheid
teweegbrengen dan de niet-emotionele folders. Ter verklaring van deze onverwachte
resultaten is gesteld dat de folderbeoordeling niet bij de doelgroep van het NBT is
getoetst, maar bij studenten. Dit betekent dat het gewenst is om alsnog een foldereva-
luatie bij de doelgroep te verrichten. Als hieruit mocht blijken dat de emotionele
folders op een uitgebreidere wijze worden verwerkt, dan ondersteunt dit het zojuist
gevonden herinneringseffect. Bij een dergelijke replicatie is het relevant om kennis te
nemen van de volgende studies: McGill en Anand (1989) vonden dat een uitgebreide
informatieverwerkingswijze (`cognitieve elaboration') zich voornamelijk richt op infor-
matie die sterk tot de verbeelding spreekt. Binnen eenzelfde context wordt door Kisie-
lius en Sternhal (1984, p.55) gesteld dat: "information is vivid only to the extent that it
evokes cognitive elaboration of stimulus-relevant information in memory". De replica-
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tie-studíe bij de doelgroep kan bijvoorbeeld aantonen dat folders met emotionele
teksten op een uitgebreide en semantische wijze verwerkt worden.
Een methodologische tekortkoming van de onderhavige studie is dat de responden-
ten bij de algemene herinneringsvraag simpelweg konden antwoorden met `ja' of `nee'.
In dit verband was het beter geweest om de respondent in eerste instantie alle recla-
mefolders op te laten noemen die de afgelopen tijd in de brievenbus waren gedepo-
neerd. Vervolgens hadden er vragen over de folderinhoud gesteld moeten worden bij
deze groep herinneraars. Misschien dat via deze werkwijze aangetoond kan worden
dat de emotionele folders vaker en in meer detail herinnerd worden. Wat dit laatste
punt betreft is het verstandig om alles te registreren wat de respondenten zich weten
te herinneren. De interviews kunnen bijvoorbeeld met een cassette-recorder worden
opgenomen zodat er geen informatie verloren gaat. De herinneringsscores kunnen dan
naderhand door meerdere jury-leden (onafhankelijk van elkaar) geregistreerd worden.
Wanneer bij herhaling blijkt dat emotionele vakantieteksten beter herinnerd worden
dan niet-emotionele teksten, dan valt er veel voor te zeggen om de tweede stelling
van Steenkamp et al. (1987) te nuanceren voor verschillende produktcategorieën (zie
~ inleiding). Het een en ander zou betekenen dat er wel degelijk verschil is tussen
`fast-moving-consumer-goods' (zoals margarine) en toeristische produkten. De resul-
taten van de onderhavige studie doen vermoeden dat de `recall' van toeristische fol-
ders gehanteerd kan worden als reclame-effectiviteitsmaat indien de folder emotionele
informatie bevat. Hierbij dient wel gezegd dat de `droge' teksten in het onderhavige
onderzoek geen technisch karakter hadden, zoals in de studies van Steenkamp et al.
en Unnava en Burnkrant. Indien emotionele informatie inderdaad beter herinnerd
wordt, dan heeft dit de volgende implicatie voor de toeristische sector. De herinnering
van dit soort informatie kan namelijk goed van pas komen omdat toeristen over het
algemeen geneigd zijn om elkaar (sociaal) te informeren over vakantiebestemmingen
(zie Jenkins 1978; Van Raaij en Francken 1984; Snepenger et al. 1990). Maute en
Forrester (1991) stellen expliciet dat persoonlijke informatie betrouwbaarder wordt
geacht dan informatie via de massamedia. Bovendien blijkt uit een marketingstudie
van Murray (1991) dat persoonlijke informatiebronnen (zoals mond-tot-mond recla-
me) effectiever zijn bij diensten dan bij goederen. Dit fenomeen bevestigt de algemene
`service marketing' theorie, die stelt dat consumenten subjectieve informatie wenselijk
achten. Over het algemeen blijkt dat consumenten veel gebruik maken van persoon-
lijke ervaringen als ze aankoopbeslissingen nemen bij diensten (zie Murray, 1991).
Vanuit dit perspectief moeten toeristische folders niet alleen zakelijke en objectieve
informatie bevatten, maar tevens gegevens verstrekken over de belevingsaspecten van
vakanties. In dit verband is het relevant om in de toekomst meer onderzoek te ver-
richten naar het effect van diverse soorten emotionele informatie op de herinnering
van reclameboodschappen. Denk bijvoorbeeld aan specifieke attribuut-informatie van
vakantieoorden, zoals: mooie panorama's, rustige omgeving, frisse lucht, en dergelijke.
Wellicht worden emotionele communicatieboodschappen (zoals de slagzin "Lekker
weg in eigen land") beter herinnerd als de gelaatsexpressies van foto-modellen consis-
tent zijn met de informatie die in reclameteksten wordt beschreven. Wat dit betreft is
het nuttig om te vermelden dat er momenteel onderzoek wordt verricht naar het
verband tussen (merk)preferenties van consumenten en de selectieve herinnering en
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het gebruik van advertentie-informatie (zie Costley en Brucks 1992). Concluderend
valt er voor te pleiten dat er meer onderzoek moet worden verricht naar diverse va-
riabelen die een semantische informatieverwerking bewerkstelligen en het geheugen
bevorderen. Bovendien is het interessant om na te gaan hoe in de verschillende stadia
van het vakantiebeslissingsproces gebruik wordt gemaakt van belevingsinformatie. De
onderzoeksresultaten kunnen van toepassing zijn bij het ontwerpen van toeristische
reclame.
Noot:
In deze studie is geen gebruik gemaakt van de `Style of Processing' test van Childers,
Heckler and Houston (1985). Het is namelijk onpraktisch om in een face-to-face inter-
view, dat aan de deur wordt afgenomen, een dergelijke test af te nemen. Desalniet-
temin is er gezocht naar een alternatieve operationalisatie van deze cognitieve varia-
bele. Er zijn namelijk aanwijzingen dat mensen met een voorkeur voor een verbale
informatieverwerking, dit zijn de zogenaamde `verbalizers', zich beter informatie kun-
nen herinneren dan de zogenaamde `visualizers'. Volgens Richardson (1978) komt dit
omdat mensen met een voorkeur voor visuele informatieverwerking geneigd zijn om
separatieve verbeeldingsprocessen te activeren in plaats van interactieve. Op die ma-
nier wordt de effectiviteit van `mental imagery' op het geheugen ondermijnd, omdat
de visualizers in hun fantasie teveel afdwalen met hun gedachten (zie Childers et al.
1985). Binnen dit kader is in deze studie nagegaan of de steekproeven significant
verschillen voor wat betreft de factor `foldervoorkeur', wat niet het geval bleek te zijn.
Tevens is gebleken dat de groepen niet significant verschillen in `gedragservaring'.
Ook dit is relevant, omdat uit een studie van Smith, Houston en Childers (1985) blijkt
dat mensen met veel gedragservaring een sterker verbeeldingsvermogen hebben over
het betreffende gedragsdomein dan mensen met weinig ervaring (deze categorieën
worden resp.`schematics' en `a-schematics' genoemd). Dergelijke variabelen kunnen de
resultaten van geheugenonderzoek beïnvloeden. Verder blijkt dat het herinneringsef-
fect van emotionele teksten significant blijft als er in de analyse rekening wordt ge-
houden met de volgende factoren: dagtochtjes (wel~geen), houding ten aanzien van
brievenbusreklame (positieve~negatieve), en de leeftijd van de respondent (jong~oud).
Zie Goossens en Poortema (1993).
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4.4. Studie 3: Kustbrochure effecten
Inleiding
De effectiviteit van toeristische reclame is een ingewikkeld vraagstuk, laat staan als er
effecten moeten worden vastgesteld ten aanzien van complexe gedragssituaties die
sterk in tijd en ruimte zijn gespreid (zie o.a. Siegel en Ziff-Levine 1990; Woodside
1990). Wat dit betreft is vooraf onderkend dat het onrealistisch is om het effect van
emotionele folderteksten op het feitelijk vakantiegedrag te bestuderen. De tijdspanne
van het project is namelijk groot (mei t~m oktober 1991) en er zijn nog veel andere
factoren van invloed op de zogenaamde bacation sequence' (zie studie 1: van Raaij en
Francken 1984). Derhalve wordt de invloed van de foldertypes op het vertoonde toeris-
tische gedrag verwaarloosbaar geacht. Het meten van het effect van emotionele tek-
sten was reëler geweest indien er tevens experimentele kustbrochures waren ontwor-
pen. In tegenstelling tot dunne promotiefolders worden dit soort brochures langer
bewaard door consumenten, zodat de invloed logischerwijs groter is. Vanwege het
kostenaspect is echter afgezien van een manipulatie van brochures.
Uit studie 1 bleek dat 1283 respondenten een kustbrocliure hadden aangevraagd. Na
een periode van zes maanden (mei t~m oktober) is het relevant om te weten of het
verstrekken van de gratis kustbrochures effect heeft gehad op feitelijk toeristisch ge-
drag. Om het effect van de kustbrochure te onderzoeken zijn er in de maand novem-
ber '91 interviews afgenomen bij de zogenaamde aanvragers en niet-aanvragers van
deze informatie. Voor de methode van face-to-face interviews is gekozen omdat vra-
genlijsten per post doorgaans een lage respons opleveren. Beide groepen responden-
ten zijn ondervraagd aan de hand van een aparte vragenlijst. De betreffende huizen-
blokken zijn zodanig geselecteerd dat er sprake is van gelijke typen woningen. Voor
de vragenlijsten en een toelichting van het veldwerk, alsmede een aantal onderzoeks-
resultaten wordt verwezen naar het verslag van Verschure (1992).
Steekproef
De interviews vonden plaats te Tilburg-West, en wel op adressen waar de promotiefol-
der was bezorgd in begin mei '91 (zie studie 1): In totaal zijn er 543 adressen bena-
derd. Van deze steekproef waren 106 adressen tot drie keer toe niet te bereiken,
verder wilden 66 mensen liever niet meewerken aan het vraaggesprek. Dit resulteerde
in een respons van 371 interviews. Bij degenen die de kustbrochure hadden aange-
vraagd zijn 183 interviews afgenomen. Om een eventuele storende invloed van de fol-
dertypes te controleren is er voor gezorgd dat de vier foldertypes gelijk verdeeld zijn
over de steekproef. Dit was mogelijk omdat via de antwoord-coupon bekend was welk
adres welk foldertype had ontvangen. Bij de introductie van het vraaggesprek liet de
interviewer de coupon zien waarmee de brochure was aangevraagd. Op die manier is
er voor gezorgd dat de respondent ook de echte-aanvrager was en niet iemand anders
uit het gezin. Bij de huishoudens die de kustbrochure niet hadden aangevraagd zijn
188 interviews afgenomen. Deze laatste groep respondenten is geselecteerd uit de
wijken waar de extra folderverspreiding had plaatsgevonden, zodat toch bekend was
welk foldertype men ontvangen had (zie studie 1 en 2). Op deze wijze is er ook in
deze steekproef voor gezorgd dat de vier foldertypes gelijk verdeeld zijn.
Onderzoeksmethode
In dit project wordt hoofdzakelijk gebruik gemaakt van variantie-analyse, omdat via
deze methode de gemiddelde kustvakantie participatie van verschillende groepen met
elkaar vergeleken kan worden. Hierbij kunnen op grond van verscheidene onafhanke-
lijke variabelen groepsindelingen worden gemaakt, zodat er interactie effecten kunnen
worden vastgesteld. Er is getoetst of er gedragsverschillen zijn tussen deze groepen.
De afhankelijke variabelen hebben voornamelijk betrekking op het `kustgedrag' van
de respondenten. Omdat uit studie 1 bleek dat er geen coupon-respons effecten zijn
voor het foldertype, is het onwaarschijnlijk dat deze factor effect heeft gehad op het
feitelijk kustgedrag. Dit was overigens ook niet de voorspelling. Desalniettemin is
eerst pro forma (via variantie-analyse) nagegaan of er eventuele gedragseffecten zijn
van de factor `foldertype'. Dit bleek niet het geval te zijn.
Voor deze studie naar het effect de toegezonde kustbrochures zijn geen hypothesen
geformuleerd. Immers, alleen de foldertypes waren experimenteel gemanipuleerd, en
niet de kustbrochure. Het gaat in deze studie om een meer praktische vraagstelling, te
weten: Heeft de verstrekte (gratis) kustbrochure `effect' gehad op het toeristisch ge-
drag van de aanvragers van deze informatie? Het dient gezegd dat het meten dit soort
`effecten' een zeer hachelijke aangelegenheid is. Behalve de kustbrochure kunnen er
namelijk vele andere factoren van invloed zijn geweest op het feitelijk gedrag. Boven-
dien is het lastig te om controleren of de brochure-aanvragers die toeristisch gedrag
hebben vertoond, dit niet zouden hebben gedaan indien ze geen kustbrochure hadden
aangevraagd. Hierbij moet worden opgemerkt dat er (voor zover ik weet) nog geen
wetenschappelijke studies verricht zijn naar reclame effectiviteit op het feitelijk gedrag
van toeristen (zie Woodside 1990). Dit komt omdat het zeer lastig is om goede ex-
perimenten op te zetten waarbij belangrijke variabelen onder controle zijn. Dit project
onderscheidt een beperkt aantal variabelen waaruit moet blijken of de verstrekte
kustbrochure `effect' heeft gesorteerd:
Gedragsvariabelen
Als afhankelijke variabelen zijn de volgende gedragsvariabelen gemeten: Het aantal
lange en korte kustvakanties, alsmede het aantal dagtochtjes naar de kust. Deze drie
variabelen hebben betrekking op de periode mei-oktober 1991. Wat de onafhankelijke
variabelen betreft kunnen de respondenten in twee groepen worden verdeeld. Ener-
zijds de zogenaamde `brochure-aanvragers' (n- 183), en anderzijds de `niet-aanvragers'
(n- 188). Aanwllend worden in de variantie-analyse de volgende onafhankelijk varia-
belen onderscheiden waarop groepsindelingen mogelijk zijn: De kustervaring is een
relevante variabele, uit onderzoek blijkt namelijk dat er een positief verband is tussen
de gedragservaring en gedragsintentie van toeristen (zie Mazursky 1989). Derhalve is
aan de respondenten gevraagd of en hoe vaak ze in Nederland op kustvakantie zijn
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geweest (in de periode 1986-1990). Bovendien komen er twee andere variabelen in
aanmerking om in het analyse design op te nemen. Ten eerste de factor `opleiding'.
Deze variabele is relevant omdat uit een kruistabel-analyse blijkt dat het opleidingsni-
veau van de groepen respondenten ongelijk verdeeld is. In de groep `brochure-aanvra-
gers' komen namelijk meer mensen voor met een lage opleiding dan in de groep `niet-
aanvragers' (zie Verschure 1992; tabel 6.4)). Dit is trouwens opmerkelijk omdat door
van Raaij en Francken (1984) geconstateerd is dat er een positief verband is tussen
het opleidings niveau en het aantal (formele en informele) informatiebronnen dat
men raadpleegt. Ten tweede de variabele `type huishouding'. Alhoewel er geen sig-
nificant verschil is aangetroffen tussen de `brochure-aanvragers' en de `niet-aanvragers'
is deze variabele interessant om in de variantie-analyse te betrekken omdat er veel
mee gewerkt wordt in direct marketing. Zo worden direct-mail acties doorgaans ge-
richt op verschillende soorten huishoudingen (zie o.a. Bult en Hoekstra 1992).
Kustattitude
Uit veel onderzoek blijkt dat attitudes belangrijke determinanten zijn van vrijetijdsge-
drag (voor een overzicht zie Iso-Ahola, 1980). Binnen dit kader hebben Ajzen en
Driver (1992) een studie verricht naar determinanten van vrijetijdsgedrag. De resul-
taten tonen aan dat attitudes in sterke mate de gedragsintentie voorspellen en dat de
gedragsintentie op haar beurt het feitelijk gedrag voorspelt. De factor `betrokkenheid'
bleek sterk samen te hangen met deze variabelen, maar voegt er geen extra voorspel-
lende waarde aan toe.
In dit veldexperiment is de kustattitude geoperationaliseerd. Elke respondent moest
hiervoor aangeven in hoeverre men het eens was met de uitspraak: "Ik vind het leuk
om naar de Nederlandse kust te gaan': Deze attitude is gemeten om een indruk te
krijgen over mogelijke verschillen tussen de groepen respondenten. In dit verband zijn
er variantie-analyses verricht met de attitude-score als afhankelijke variabele. De
resultaten van deze analyses staan weergegeven in de Tabellen 4.17 en 4.18.
Uit Tabel 4.17 blijkt dat de brochure-aanvragers een significant positievere kustat-
titude hebben dan de niet aanvragers (zie S; F- 13.1, p ~.O1). Per foldertype zijn er
geen significante attitude verschillen tussen de groepen respondenten. Tevens zijn er
geen interactie effecten.
Uit Tabel 4.18 blijkt dat de respondenten met kustervaring een significant positievere
kustattitude hebben dan degenen zonder kustervaring (zie S; F- 21.3, p ~.O1). Voor
de brochure-aanvragers geldt hetzelfde (zie ook Tabel 4.17). Er is geen interactie-
effect tussen beide factoren.
Concluderend kan worden gesteld dat de `brochure-aanvragers' en de mensen met
`kustvakantie-ervaring' een positievere kustattitude hebben. Dit is een storende factor,
want we willen nagaan of het verstrekken van de brochure `an sich' effect heeft gehad.
Het is helaas niet verantwoord om de hierna volgende gedragsanalyses te corrigeren
voor de invloed van de attitude-score. Een correctie voor `attitude' als storende factor
was alleen mogelijk geweest indien er van tevoren, dus in april 1991, attitude-metin-
gen waren verricht bij de geselecteerde respondenten. De kust-attitudes zijn echter
pas in november '91 gemeten. Ten eerste om practische redenen en ten tweede omdat
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de gezinnen op deze manier niet op de hoogte waren dat er een onderzoek gaande
was.
Tabel 4.17: De gemiddelde attitude-scores opgesplitst naar brochure-aanvraag (ja~nee)
en foldertype (GE~GN~KE~KN).
Brochure-aanvraag Type folder
ja nee GE GN KE KN
n- 183 188 93 95 93 90
kustattitude-score' 1.9 2.3 S 2.0 2.1 2.2 2.1
' De attitudes zijn aan de hand van een vijfpunt-Likertschaal gemeten; 1
positief t~m 5- zeer negatief. Voor de foldertype-codes zie studie 1.
zeer
Tabel 4.18: De gemiddelde attitude-scores opgesplitst naar brochure-aanvraag (ja~nee)
en kustervaring (geen~wel)
Brochure-aanvraag Kustervaring
ja nee Geen Wel
n- 183 188 206 165
kustattitude-score' 1.9 2.3 S 2.3 1.8 S
' De attitudes zijn aan de hand van een vijfpunt-Likertschaal gemeten; 1- zeer
positief t~m 5- zeer negatief.
Resu[taten
De vraagstelling van deze studie was: Heeft de verstrekte (gratis) kustbrochure `effect'
gehad op het toeristisch gedrag van de aanvragers van deze brochure? Teneinde deze
onderzoeksvraag te beantwoorden zijn er variantie-analyses verricht op de drie geme-
ten `kustgedrag-variabelen'. De resultaten staan weergegeven in Tabel 4.19.
izs
Tabel 4.19: Het gemiddelde aantal kustvakanties (lang~kort) en dagtochtjes opgesplitst
naar brochure-aanvraag (ja~nee) en kustervaring (geen~wel)
Brochure-aanvraag Kustervaring
ja nee Geen Wel
n- 183 188 206 165
Toeristisch
gedrag 1991
1. Lange Kustvakantie .30 .14a .06 .41b
2. Korte Kustvakantie .18 .11 .03 .28c
3. Dagtochtjes .92 .66d .72 .88
ad 1) Lange Kustvakanties
Uit de variantie-analyse op het aantal lange kustvakanties blijkt dat er twee significante
effecten optreden, te weten: Brochure-aanvragers hebben gemiddeld vaker een lange
kustvakantie gehouden dan de niet-aanvragers (zie a; F- 7.35, p ~.O1). We moeten
bij dit effect wel voorzichtig zijn met het trekken van conclusies omdat over het al-
gemeen geldt dat informatie voor lange-vakanties veelal ruim van tevoren wordt ver-
gaard (met name in de periode januari-april). De in mei verstrekte kustbrochure kan
dus in principe weinig effect hebben gehad op de lange-kustvakanties. In dit onder-
zoek gaf 45~o van de aanvragers te kennen dat de kustvakantie reeds vóór mei '91
gepland was; en 73~o wilde zich via de kustbrochure uitgebreider informeren (zie
Verschure 1992; tabel 6.16 en 6.17). Blijkbaar is het gebruíkelijk om aanvullende
informatie te vergaren na de vakantiekeuze, die vaak in de winter of het vroege voor-
jaar gemaakt wordt (zie Van Raaij 8c Francken, 1984). Binnen dit kader wordt alge-
meen onderkend dat het verzamelen van informatie geen determinant hoeft te zijn
van het vakantiegedrag (zie Siegel en Ziff-Levine 1990).
Verder blijkt uit tabel 4.19 dat degenen met kustervaring gemiddeld vaker een
lange kustvakantie hebben gehouden dan degenen zonder kustervaring (zie b; F-
45.0, p ~.Ol). In de analyse treedt een significant eerste-orde interactie-effect op: De
aanvragers met ervaring zijn het vaakst lang op kustvakantie geweest (M - 0.56; n-
85) en daarna degenen die ervaring hebben maar geen kustbrochure hebben aange-
vraagd (M -0.25; n- 80). Terwijl de `aanvragers zonder ervaring' en de `niet-aanvra-
gers zonder ervaring' gemiddeld even vaak een lange kustvakantie hebben gehouden
(M - 0.06; n- 98; M- 0.06 n- 108). Dit duidt erop dat het hebben van kustvakan-
tie-ervaring de belangrijkste determinant is om dergelijk vakantiegedrag te vertonen.
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ad 2) Korte Kustvakanties
Uit de variantie-analyse op het aantal korte kustvakanties blijkt eveneens dat er een
significant effect optreedt voor de factor `kustervaring'. Degenen met kustervaring
hebben namelijk gemiddeld vaker een korte kustvakantie gehouden dan degenen
zonder kustervaring (zie c; F- 11.52, p ~.O1). Er is echter geen effect van de factor
`brochure-aanvraag'. Dit is jammer omdat de in mei verstrekte brochure vooral gericht
was op het stimuleren van korte vakanties in het voor- en naseizoen. Het NBT be-
schouwt Nederland immers als een typische bestemming voor een korte (tweede of
derde) vakantie (zie NBT 1991). Wellicht dat het onlangs genomen initiatief van het
NBT om korte verblijfsvakanties via televisie-commercials te promoten meer effect
sorteert dan het hierboven geconstateerde resultaat van brochures.
ad 3) Dagtochtjes
Uit de variantie-analyse op het aantal dagtochtjes blijkt daarentegen dat het al dan
niet hebben van kustervaring geen effect heeft op het gemiddelde aantal dagtochtjes.
Degenen met kustervaring gaan namelijk nagenoeg even vaak op dagtocht als degenen
zonder kustvakantie-ervaring (M -.88 vs. M-.72). Dit duidt erop dat het maken
van dagtochtjes naar de onze kust in principe `los staat' van het feit of inensen `kust-
vakantie-ervaring' hebben.
Wel wordt er een significant `brochure-aanvraag' effect geconstateerd voor het ge-
houden aantal dagtochtjes. Aanvragers van de NBT kustbrochure zijn in 1991 gemid-
deld vaker op dagtocht geweest dan degenen die deze brochure niet hebben aange-
vraagd (zie d; F- 4.25, p ~.OS). Dit betekent dat het verstrekken van de gratis kust-
brochure in elk geval samengaat met het maken van meer dagtochtjes (een causaal
verband is echter niet te bewijzen).
Voor dit `effect' kan een interessante controle-analyse worden verricht, want 23
brochure-aanvragers gaven stellig te kennen dat ze geen kustbrochure hadden ontvan-
gen. Bij deze groep is onderzocht of ze gemiddeld minder dagtochtjes naar de kust
hebben gemaakt dan degene die de kustbrochure wel ontvingen (wat een mooie con-
trole is van het zojuist geconstateerde effect). Hiervoor is een analyse verricht onder
de groep `brochure-aanvragers'. Het betreft een variantie-analyse met betrekking tot
vier groepsindelingen te weten; (brochure ontvangers~niet-ontvangers x kusterva-
ring~geen ervaring): Uit deze analyse blijkt dat de `brochure-ontvangers' gemiddeld
twee keer zoveel dagtochtjes hebben gemaakt (M -.98; n- 160) als de `niet-ontvan-
gers' (M -.48; n- 23). Er is sprake van een marginaal effect (F - 3.26, p-.073).
Hierbij treden er geen interactie-effecten op met betrekking tot het `al dan niet heb-
ben van kustervaring' (de gemiddelde aantallen `lange- en korte kustvakanties' ver-
schillen trouwens niet significant tussen beide groepen). Het resultaat van deze con-
trole-analyse ondersteunt het vermoeden dat de direct-mail actie (i.c. het opsturen van
de gratis kustbrochure) `effect' heeft gehad op het gemiddeld aantal dagtochtjes dat de
respondenten naar de Nederlandse kust hebben gemaakt. Maar ook hier geldt dat het
`dagtochtjes-effect' te wijten kan zijn aan de attitude-scores. De `brochure-ontvangers'
hebben namelijk een positievere attitude dan de `niet-brochure-ontvangers'; resp. (M
- 1,82; st.dev. - 0,85; n- 160) en (M - 2,4; st.dev. - 1,31; n- 23).
Er is eerst getoetst of de betreffende varianties in beide groepen gelijk zijn. Dit
bleek niet het geval te zijn (F - 2.38; p ~.O1). Derhalve is de t-toetst met afzonder-
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lijke varianties (- de Separate Variance Estimate methode) gebruikt om na te gaan of
de gemiddelde attitude-scores significant verschillen, dit blijkt het geval te zijn (t-
waarde - - 2.04; df. - 24,7; p ~.OS).
Dit resultaat maakt het aannemelijk dat het `niet-ontvangen van de aangevraagde
brochure' een negatief effect heeft gehad op de kustattitude van deze bijzondere groep
respondenten. Dit vermoeden wordt ondersteund met data uit Tabel 4.17. Uit deze
tabel blijkt namelijk dat de `niet-aanvragers' vrijwel dezelfde attitude-score (M - 2.3)
hebben als de `niet-brochure-ontvangers' (M - 2,4). Terwijl de `brochure-aanvragers'
een attitude-score hebben die nagenoeg gelijk is aan die van de `brochure-ontvangers'
(resp. M- 1,9 en M- 1,8). Het valt echter niet te bewijzen dat de kustattitude beïn-
vloed is door het `al dan niet ontvangen' van de kustbrochure, want er zijn in april '91
geen voorafinetingen verricht bij deze respondenten.
Wanneer we letten op de korteverblijfsvakanties en dagtochtjes dan kan het vol-
gende worden gesteld: Het verstrekken van kustbrochures aan de mensen die daar
expliciet om vragen heeft geen significant effect gehad op het gemiddelde aantal korte
vakanties van deze groep respondenten. Maar, waarschijnlijk is er wel een gunstig
`effect' op het maken van dagtochtjes. In elk geval staat vast dat dit gedrag gepaard
gaat met een relatief positieve kustattitude. Hierbij is het volgende relevant: circa
25~1o van de dagjes-mensen gaf te kennen dat de brochure van invloed is geweest op
hun gedrag ( zie Verschure 1992; Tabel 6.14).
De `niet-ontvangers' van de brochure hebben daarentegen een meer neutrale kust-
attitude, wat toch frappant is. Bovendien hebben zij gemiddeld minder dagtochtjes
gehouden. Een dergelijk `effect' is ook geconstateerd bij degenen die geen brochure
hebben aangevraagd (zie Tabel 4.17 en 4.19). Met andere woorden, als een organisa-
tie op basis van ingestuurde coupons direct-mail acties verzorgt dan moet dit zorgvul-
dig gebeuren omdat het niet aankomen van informatie ( i.c. de kustbrochure) negatie-
ve effecten kan hebben op de attitude en het gedrag.
Covariantie-analyse
Alle geconstateerde effecten in Tabel 4.19 kunnen ook te wijten zijn aan de attitude-
sores van de verschillende groepen (zie Tabel 4.17 en Tabel 4.18). Zoals reeds gezegd
is het echter niet verantwoord om de betreffende variantie-analyses te corrigeren voor
de invloed van deze variabele. Voor een aantal andere variabelen is dit wel mogelijk.
Daarom zijn de variantie-analyses van Tabel 4.19 opnieuw verricht. Hierbij zijn de
factoren `kinderaantal in het gezin' en de `leeftijd van de respondent' als covariaten
opgenomen. Alle geconstateerde effecten blijken ook na deze covariantie-analyses
significant. Het is natuurlijk mogelijk dat er andere factoren van invloed zijn op het
toeristische gedrag van de respondenten. In dit verband is het interessant om het
huishoudingstype (i.c. alleenstaand~gezin zonder kinderen~gezin met kinderen) en het
opleidingsniveau (laag~ midden~ hoog) van de hoofdkostwinnaar als onafhankelijke
variabelen in de analyse te betrekken. Er zijn (brochure-aanvraag x huishoudingstype)
en (brochure-aanvraag x opleidingsniveau) variantie-analyses verricht op het kustge-
drag. Hieruit bleek dat noch de factor `type-huishouding' noch de factor `opleidingsni-
veau' van invloed zijn op de drie gemeten gedragsvariabelen. In deze variantie-analy-
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ses werden de `leeftijd' en het `aantal keer dat men in de periode 1986-1990 op kust-
vakantie was geweest' als covariaten opgenomen.
Brochure-aanvragers
Uit de variantie-analyses bleek dat de kustattitude van `brochure-aanvragers' positie-
ver is dan die van de `niet-aanvragers' (zie Tabel 4.18). Binnen dit kader is het voor
direct-marketeers interessant om te weten welke variabelen zoal verklaren dat iemand
een kustbrochure aanvraagt. Wat dit betreft is via discriminantanalyse nagegaan op
welke variabelen de groep `brochure-aanvragers' verschilt van de `niet-aanvragers'. In
deze analyse zijn de volgende variabelen opgenomen: `attitude', `kustervaring', `leeftijd
van de respondent', `aantal kinderen', en tenslotte het `aantal kustkenmerken'. De
variabele `kustkenmerken' staat voor het aantal keuze-criteria die voor potentiële kust-
vakantiegangers belangrijk zijn. Onder deze kenmerken vallen keuze-factoren zoals;
het weer, de rustige omgeving, de gezelligheid, het landschap, de culturele voorzienin-
gen, enzovoort (voor een beschrijving van de gemeten `kustkenmerken' wordt verwe-
zen naar Verschure, 1992; p.62).
Uit een significante discriminantfunctie (chisq. - 26,7, df. - 5, p ~.O1) blijkt het
volgende. Een positieve kustattitude voorspelt het sterkst of iemand de kustbrochure
aanvraagt, daarna een relatief groot `aantal kustkenmerken', en een relatief hoge
leeftijd. Terwijl de `kustervaring' en het `kinderaantal' hier weinig mee te maken heb-
ben! Conclu.sie: De brochure-aanvragers zijn op de eerste plaats kustliefhebbers, het-
geen blijkt uit hun positieve attitude. Bovendien zijn het toeristen die relatief veel
`kustkenmerken' in hun vakantie-keuze laten meewegen.
Gedragservaring en attitudes
Er zijn talrijke factoren die beïnvloeden of toeristen nu wel of niet naar de Neder-
landse kust gaan. Binnen dit kader is gekeken naar het vakantiegedrag en het maken
van dagtochtjes. Via discriminant-analyse kan hier meer inzicht in worden verkregen.
Eerst is het kustvakantie-gedrag geanalyseerd en daarna de dagtochtjes. Met behulp van
discriminant-analyse is nagegaan wat nu het verschil is tussen de degenen die wel en
niet op kustvakantie zijn geweest: Uit een significante discriminant-functie (chisq. -
80,2, df. - 5, p ~.O1) blijkt dat de kustervaring van de respondenten het sterkst voor-
spelt of inen wel of niet op kustvakantie gaat, en pas daarna een positieve kustattitude.
De overige variabelen die in deze functie zijn opgenomen hangen hier niet mee sa-
men! Het betreft hier de drie (metrische) variabelen: leeftijd van de respondent, aan-
tal kinderen in de huishouding, en het aantal kustkenmerken dat de respondent be-
langrijk vindt.
Bij een significante discriminant functie (chisq. - 14.9, df. - 5, p ~.OS) voor het al
dan niet op dagtocht gaan is dit net andersom. Dat wil zeggen een positieve attitude
bepaalt hier het sterkst of iemand op dagtocht gaat en daarna de kustervaring In deze
discriminant-analyse zijn dezelfde variabelen opgenomen als in de hiervoor genoemde
functie voor het vakantiegedrag. Vergelijkbare resultaten worden trouwens in een
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geroteerde factormatrix gevonden. Via een factoranalyse is namelijk nagegaan hoe de
antwoordpatronen van de respondenten met elkaar samenhangen (deze factoranalyse
had betrekking op de volgende variabelen; aantal korte- en lange kustvakanties, aantal
dagtochtjes, leeftijd van de respondent, kinderaantal, kustervaring en kustattitude). Al
met al blijkt dat de attitude-scores sterk samenhangen met het aantal dagtochtjes.
Terwijl het aantal gehouden kustvakanties in de periode 1986-1990 (- kustervaring)
sterk samenhangt met het aantal gehouden lange kustvakanties in 1991.
Conclusie
Voor marketeers is het interessant om te weten of direct-mail acties, zoals het toezen-
den van gratis kustbrochures, effect hebben op het kustgedrag van de brochure-aan-
vragers. Uit de analyse kwam het volgende naar voren:
Personen die een brochure `aanvroegen' hebben gemiddeld meer lange kustvakan-
ties gehouden dan degenen die dat niet deden. Verder hebben ervaren kusttoeristen
gemiddeld vaker een lange strandvakantie gehouden dan degenen zonder kustervaring.
Uit een interactie-effect blijkt tevens dat de `kustervaring' van toeristen de belangrijk-
ste determinant is van kustvakantiegedrag.
De respondenten met kustervaring hebben gemiddeld vaker een korte kustvakantie
gehouden dan degenen zonder kustervaring. Het al dan niet aanvragen van de kust-
brochure hangt hier niet mee samen. Niettemin is het verstandig om brochures te
blijven verstrekken al was het alleen maar om de doelgroep betrokken te houden bij
de Nederlandse kust. Van de brochure-aanvragers gaf 73Io te kennen dat ze zich
uitgebreider wilden informeren.
Het verstrekken van kustbrochures aan mensen die daar expliciet om vragen, heeft
waarschijnlijk een positief `effect' op het maken van dagtochtjes. In elk geval staat vast
dat dit toeristische gedrag gepaard gaat met een relatief positieve kustattitude. Het
maken van dagtochtjes naar de Nederlandse kust staat op zich los van het wel of niet
hebben van `kustvakantie-ervaring'. Dit impliceert dat kustpromotiecampagnes, die in
de maand mei worden gehouden, het best gericht kunnen worden op een positieve
attitude verandering van dagjes-mensen. Gezien het feit dat het wel of niet op kustva-
kantie gaan voornamelijk bepaald wordt door de `kustervaring' van mensen, zullen in
de maand mei geplande direct-mail acties, die bedoeld zijn om vakantiegedrag te sti-
muleren, minder effect te sorteren (zie o.a. Tabel 4.19).
De respondenten die reeds kustvakantie-ervaring hebben, kunnen worden be-
schouwd als vrij standvastig in dit vakantiegedragspatroon. Het blijkt dat de variabele
`kustvakantie-ervaring' niet samenhangt met het aanvragen van de kustbrochure. De
aanvragers van kustbrochures hebben affiniteit met de kust, wat blijkt uit hun positie-
ve kustattitide. Verder letten deze mensen op relatief veel aspecten waneer ze naar de
kust gaan. Het zijn als het ware kritische beslissers die relatief veel kustkenmerken in
hun bestemmingskeuze laten mee spelen.
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5 Slotbeschouwing
'Diepe meditatie heeft mij tot inzicht gebracht, dat
iedereen behoefte heeft aan lucht. Maar komaan, ik zal
u een monster geven, dan kunt u de markt onderroeken.
Geloof ine, het resultaat zal u meevallen!"
Marten Toonder(1977;25)
In dit laatste hoofdstuk wordt allereerst een samenvatting gegeven van het onderzoek.
Daarna zal het theoretisch kader vanuit twee verschillende oogpunten worden beke-
ken: Enerzijds wordt de informatieverwerkende toerist belicht, anderzijds de infor-
matieverstrekkende marketeer. De twee visies overlappen elkaar. We zullen zien dat
de verbeelding van vakanties voor beide marktpartijen een aantrekkelijk onderwerp is.
5.1 Samenvatting
In hoofdstuk 1 is het `leisure experience' concept als volgt gedefinieerd: `De vrijetijds-
beleving is een gemoedstoestand van positieve gevoelens en betrokkenheid bij intrin-
siek (en extrinsiek) gemotiveerd gedrag. Deze emotionele beleving treedt alleen op
tijdens momenten waarop het individu zich door niets belemmerd of bedreigd voelt.'
Voorts is gesteld dat mensen behoefte hebben aan een optimaal niveau van stimulatie
en dat ze gemotiveerd raken om op reis te gaan als ze anticiperen op positieve vakan-
tiebelevenissen. A1 met al zou je kunnen stellen dat vrijetijdsgedrag in veel gevallen
een hedonistisch karakter heeft dat gebaseerd is op het zogenaamde `pleasure prin-
ciple'. Dit principe houdt in dat mensen op zoek zijn naar genoegens.
Vervolgens is onder andere gesteld dat affectieve reacties op stimuli een motivatio-
nele functie hebben. Dit impliceert dat het individu zich bij een positieve affectieve
reactie naar de stimulus richt. Daarnaast is verondersteld dat affectieve reacties in
veel gevallen geconditioneerd zijn. Dat wil zeggen, in bepaalde informatieverwerkings-
situaties hebben mensen `geleerd' hoe ze zich behoren te voelen (en te gedragen). Zo
kan iemand bijvoorbeeld uit ervaring weten dat het lekker is om te zonnebaden en dat
het sensationeel is om door de branding te surfen. Dit soort affectieve kennis wordt
vrijwel automatisch opgeroepen (- een geconditioneerde respons) als men geïnteres-
seerd naar strandvakantiefoto's kijkt (- geconditioneerde stimulus). Met andere woor-
den, mensen hebben in hun geheugen een heel repertoire van belevenissen. Enerzijds
beschikt men over rationele en objectieve kennis (zo kan een persoon bijvoorbeeld
weten in welke landen veel zon schijnt en waar je uitstekend kunt surfen). Maar,
anderzijds hebben mensen ook emotionele en subjectieve kennis over toeristische
ervaringen. Dit soort affectieve informatie reguleert het individuele keuzegedrag. Dat
wil zeggen, mensen maken bij hun vakantiekeuze gebruik van affectieve kennis. Dit is
zeer functioneel want aan de hand van deze informatie kan de keuze worden afge-
stemd op de gewenste gevoelens. Zo zal de ene toerist verlangen naar rust, terwijl een
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ander anticipeert op avontuur. Kortom, emotionele informatie is van essentieel belang
voor de motivatie en het keuzegedrag van toeristen. Het is dan ook niet vreemd dat
toeristische reclameboodschappen dikwijls een emotioneel appel doen op onze vakan-
tiegevoelens. Op zich is dit verschijnsel een interessant studieobject voor diverse dis-
ciplines. Zo kunnen consumentenpsychologen onderzoek verrichten naar het effect van
emotionele folder-teksten op toeristische gedragsaspecten. Want het is bijvoorbeeld
niet bekend of vakantiesituaties positiever beoordeeld worden als er emotionele tek-
sten bij staan. Bovendien is het interessant om te weten of de gedragsintenties van
mensen beïnvloed worden als ze fantaseren over toeristische informatie. Binnen deze
context had de studie als primair doel om de hypothese te toetsen of een `emotionele
informatieverwerking' een sterkere motivationele prikkel vormt om vakantiegedrag te
activeren, dan een `niet-emotionele informatieverwerking'.
In hoofdstuk 3 is een Mental Imagery Processing-model beschreven. Het model gaat
over de relatie tussen een informatieverwerkings-systeem en een emotie-systeem (zie ~
3.1: figuur 1). In twee experimenten is getoetst of de wijze van informatieverwerking
van invloed is op diverse afhankelijke variabelen: In experiment I is nagegaan of de
affectieve beoordeling van vakantiedia's beïnvloed wordt door (a) te fantaseren alsof
men de vakantiesituatie zelf ineemaakt (- enactive imagery) en (b) emotionele ver-
bale informatie over de vakantiesituatie te verwerken (- belevingsaspecten). De
hoofdresultaten van dit onderzoek tonen aan dat geen van beide factoren effect heb-
ben op de intensiteit van vakantiegevoelens, die men in de gepresenteerde situaties
verwacht te beleven. Bovendien blijkt dat beide factoren geen invloed uitoefenen op
de aantrekkelijkheid van de vakantiesituaties. Het een en ander kan verklaard worden
door het feit dat de proefpersonen zich in alle condities (fantaseren~niet-fantaseren;
emotionele informatie~niet-emotionele informatie) even betrokken voelden met het
stimulus materiaai. In experiment II is onderzocht of het fantaseren over vakantiedia's
effect heeft op een reeks afhankelijke variabelen, te weten: de interesse, de aantrek-
kelijkheid, de vakantiebehoefte, de gedragsintentie, de geprefereerde lengte van de
vakantie, en de mate waarin men geneigd is om de vakaniiebehoefte direct te willen
bevredigen. De hoofdresultaten tonen aan dat `fantaseren' geen invloed uitoefent op
deze variabelen. Met andere woorden, de affectieve reactie alsmede de toeristische
gedragsintentie worden niet versterkt als men instructies krijgt om zich levendig te
verplaatsen in de gepresenteerde vakantiesituaties.
Er is in deze experimenten dus niet aangetoond dat het fantaseren over toeristische
beelden effect heeft op intensiteit van gevoelens en de motivatie van de proefperso-
nen. Tevens blijkt dat het luisteren naar emotionele teksten geen effect had op de
beoordeling van de vakantiesituaties. Dit valt te verklaren door het feit dat de affec-
tieve reacties van mensen primair gebaseerd zijn op datgene wat men in eerste instan-
tie ziet. De externe visuele informatie (i.c. dia's) wordt cognitief verwerkt en er wordt
een betekenis aan toegekend. Dit gebeurt via abstract gecodeerde informatie in het
geheugen. In het MIP-model is deze informatie opgeslagen in onze kennisstructuren
(i.c. schema's of schemata) over specifieke vakantie-ervaringen. Meer in het algemeen
is dit soort kennis opgeslagen in het semantisch geheugen. Dergelijke kennis is functio-
neel, want ze stelt mensen in staat om binnenkomende informatie (input) onmiddelijk
te taxeren, zodat men direct kan bepalen of het om aantrekkelijke of onaantrekkelijke
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informatie gaat. De basisveronderstelling van het MIP-model was dat affective reacties
versterkt worden als mensen op een betrokken wijze informatie verwerken. Een der-
gelijk proces is aangeduid met de term `enactive imagery': dit is een cognitief proces
waarbij de persoon doet alsof hij~zij een situatie zelf ineemaakt. Afgezien van het feit
dat er in de fantaseer condities geen effecten optraden, kan deze hypothese niet ver-
worpen worden. Uit experiment I is namelijk gebleken dat de proefpersonen, in de
verschillende informatieverwerkingscondities, zich even sterk betrokken voelden bij
het stimulus materiaal. Bovendien bleek uit experiment II dat de getoonde interesse
voor het stimulus materiaal niet significant verschilde tussen de fantaseer en de niet-
fantaseer conditie. Dit kan verklaard worden door het feit dat de vakantiebeelden
(dia's) in alle condities hetzelfde waren. Derhalve is het gewenst om in een vervolgon-
derzoek na te gaan wat het effect is van verschillende beelden op de affectieve reac-
ties en gedragsintenties van proefpersonen. In dit geval kan bestudeerd worden of
beelden met gelaatsexpressies een sterker effect hebben dan beelden waarop deze
specifieke emotie-informatie ontbreekt. Daarnaast is het mogelijk om vervolgstudies te
verrichten naar het effect van louter verbale informatie. Praktisch gezien is dit soort
onderzoek relevant met betrekking tot de effectiviteit van radio-reclames. Wellicht dat
het fantaseren over verbale informatie wel effect sorteert omdat mensen bij het horen
of lezen van woorden zelf allerlei beelden (images) moeten genereren. In de onder-
havige studie is echter bewust gekozen voor de combinatie van visueel en verbaal
stimulus materiaal. De onderzoeksinteresse was namelijk gericht op toeristische bro-
chures die doorgaans zowel teksten als foto's bevatten.
In hoofdstuk 4 wordt onderkend dat massamedia bepaalde genoegens schenken aan
het publiek. Denk bijvoorbeeld aan het fenomeen dat tv-commercials en reismaga-
zines een zekere emotionele ontspanning teweeg kunnen brengen bij kijkers en lezers.
De consument wordt via dit soort media in de gelegenheid gesteld om via dagdromen
te ontsnappen aan de sleur van het dagelijks bestaan. Zo kan men zich in gedachten
even laten `meedrijven' naar vakantieoorden. De behoefte aan dergelijke genoegens
fungeerde als uitgangspunt van het veldexperiment. Binnen dit kader is expliciet ge-
steld dat toeristische informatie meer is dan alleen zakelijke informatie. In concreto is
gesuggereerd om in promotiecampagnes belevingsaspecten te benadrukken opdat
toeristen beter in staat zijn om te anticiperen op vakantiegevoelens:
In studie 1 is onderzocht of emotionele folder-teksten de behoefte aan extra infor-
matie stimuleren. Tegen de verwachting in bleek dat er geen effect was op het aanvra-
gen van kustbrochures. Wellicht dat er respons-effecten optreden indien er emotionele
beelden worden gebruikt. Wel is gebleken dat de slagzin `Lekker weg in eigen land'
positiever werd beoordeeld dan de slagzin `Er op uit in eigen land'. Dit bevestigt het
vermoeden dat er in toeristische reclame belevingsinformatie moeten worden gebruikt
(i.c. het gevoel van `lekker weg'). Daarentegen is er niet geconstateerd dat de folders
met emotionele teksten significant aantrekkelijker zijn dan de folders met `droge'
teksten.
In studie 2 is vastgesteld dat emotionele teksten geen effect hebben op het wel of
niet herinneren van de folder. Wel is gebleken dat de emotionele foldertypes vaker
goed herinnerd worden. Dit valt te verklaren door het feit dat emotionele teksten
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beter geïntegreerd worden in het semantisch geheugen. De informatie wordt in dit
geval uitgebreider gecodeerd, waardoor ze beter opgeroepen kan worden.
Studie 3 had een meer praktisch karakter en sluit goed aan op recente ontwikkelin-
gen in de toeristische sector. Voor marketeers is het namelijk relevant om na te gaan
of het gratis verstrekken van kustbrochures (i.c. een direct-mail actie) `effect' heeft op
het kustgedrag van de zogenaamde brochure-aanvragers. Uit de analyse kwam onder
andere het volgende naar voren: De respondenten met kustervaring hebben gemid-
deld vaker een korte kustvakantie gehouden dan de respondenten zonder kusterva-
ring. Het al dan niet aanvragen van de kustbrochure hangt hier niet mee samen. Niet-
temin is het verstandig om brochures te blijven verstrekken al was het alleen maar om
de doelgroep te informeren en betrokken te houden bij de Nederlandse kust (van de
brochure-aanvragers gaf 73~o te kennen dat ze zich uitgebreider wilden informeren).
Het verstrekken van kustbrochures aan mensen die daar eacpliciet om vragen, heeft
waarschijnlijk een positief `effect' op het maken van dagtochtjes. In elk geval staat vast
dat dit gedrag gepaard gaat met een relatief positieve kustattitude. Verder is gebleken
dat er geen verband is tussen het maken van dagtochtjes naar de kust en het wel of
niet hebben van `kustvakantie-ervaring'. Ook is er geen verband geconstateerd tussen
het hebben van `kustvakantie-ervaring' en het aanvragen van de kustbrochure. Ten
slotte kunnen de aanvragers van de kustbrochure worden beschouwd als kritische
beslissers die relatief veel kustkenmerken in hun bestemmingskeuze laten meespelen.
5.2 Emotionele informatie: een psychologisch perspectief
Mensen zijn geneigd om voor, tijdens en na de vakantie allerlei aspecten uit hun
omgeving ( al dan niet bewust) te evalueren. Zo beoordeelt een toerist bij het maken
van vakantieplannen onder andere informatie uit brochures, reisgidsen en adverten-
ties. Terwijl er tijdens of na de vakantieparticipatie concrete gedragsituaties of erva-
ringen geëvalueerd worden. In deze studie naar `de verbeelding van vakanties' is ver-
ondersteld dat mensen op twee verschillende wijzen toeristisch promotiemateriaal
kunnen verwerken en beoordelen. Enerzijds is er sprake van een nuchter of rationeel
cognitief proces, anderzijds onderscheiden we een meer betrokken en emotioneel
geladen cognitief proces. Beide soorten van informatieverwerking kunnen als volgt
worden toegelicht.
Rationeel: Iemand leest in een folder een aantal objectieve kenmerken over Ber-
gen aan Zee en concludeert voor zichzelf `dat lijkt me wel een leuke badplaats'. Aan
de hand van deze positieve attitude kunnen gedragsalternatieven worden afgewogen.
In feite is dit de kern van Fishbein en Ajzen's (1975) `theory of reasoned action': door
diverse cognitieve aspecten (`beliefs') van een object te evalueren wordt als eindoor-
deel een algemene attitude over het object gevormd. Aan de hand van deze (positieve
of negatieve) houding kan men gedragsopties afwegen en gedragsintenties beredene-
ren. Zo'n affectief oordeel kan worden beschouwd als een subjectieve preferentie die
als ijkpunt fungeert bij het maken van plannen en gedragskeuzes. Anders gezegd, door
middel van attitudes is een persoon beter in staat om beslissingen te nemen die zijn
afgestemd op de persoonlijke voorkeur.
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Emotioneel: Het is echter ook mogelijk dat iemand de toeristische informatie over
Bergen aan Zee minder rationeel beoordeelt. De persoon kan bijvoorbeeld zeer con-
crete herinneringen ophalen over vakantiegevoelens en andere sensorische gewaarwor-
dingen die hij~zij destijds beleefd heeft, of nog hoopt te mogen meemaken. Aldoende
kan men bijvoorbeeld gaan fantaseren over een strandwandeling. Hierbij wordt de
`gedachtenstroom' vrijwel automatisch samengevat in adjectieven, zoals `heerlijk'. Op
die manier krijgt de informatie een emotionele betekenis voor het individu. Cognitieve
emotie-theorieën spreken in dit verband over `appraisal'. Dit concept verwlt min of
meer dezelfde functie als het hierboven vermelde `attitude' concept: in beide gevallen
evalueert de persoon de verwerkte informatie in verbale begrippen. Er is echter een
belangrijk verschil. Het appraisal-proces heeft betrekking op gevoelens die bij een
bepaalde situatie (of stimulus) passen. Met als functie dat de vakantiesituatie beoor-
deeld wordt op de mate van aantrekkelijkheid. Eigenlijk is Appraisal het gevoelige
zusje van de grote en nuchtere broer Attitude.
Theoretische modellen over informatieverwerking hebben als uitgangspunt dat het
gedrag van consumenten gestuurd wordt door de combinatie van twee factoren, te
weten affect en cognitie. Het begrip `cognitie' kan worden opgevat als een mentale
activiteit die betrekking heeft op informatieverwerking, kennis, actieplanning en der-
gelijke, terwijl het begrip `affect' een algemene noemer is voor attitudes, preferenties,
evaluaties, emoties, gevoelens en stemmingen. Over het algemeen wordt verondersteld
dat cognities affectieve reacties oproepen en sturen, terwijl de affectieve variabelen op
hun beurt richting geven aan het gedrag.
Het modelmatige verband tussen Cognitie, Affect en Gedrag, staat ook wel bekend
als het zogenaamde C-A-G paradig,na ( voor een kritische discussie, zie Holbrook,
1986). Het bekende consumenten informatieverwerkingsmodel van Bettman (1979)
vertegenwoordigt in feite deze onderzoeksbenadering. Op het gebied van vrijetijdsge-
drag en toerisme zijn de modellen van Bergier ( 1981), van Raaij en Francken (1984),
en Mansfeld (1992) een goed voorbeeld van bovengenoemde onderzoekstraditie. Wat
de affectieve component van deze modellen betreft hebben de onderzoekers zich
hoofdzakelijk beperkt tot het meten van preferenties en attitudes. Zoals reeds gezegd
zijn attitudes sterk gerelateerd aan vrij abstracte of logisch beredeneerde informatie-
verwerkingsprocessen, die er op gericht zijn dat mensen een positieve danwel een
negatieve houding aannemen ten aanzien van een bepaald onderwerp. In de traditio-
nele vakantiekeuzemodellen wordt weinig of geen aandacht besteed aan de emoties
en gevoelens van potentiële toeristen, terwijl deze vormen van affect toch vaak optre-
den als men zit te dagdromen en te fantaseren over vakantiebestemmingen. In het
artikel `The experiential aspects of consumption: consumer fantasies, feelings, and fun'
houden Holbrook en Hirschman ( 1982) een algemeen pleidooi voor onderzoek naar
belevingsaspecten van consumenten gedrag. Aansluitend op deze onderzoeksstroming,
gaat dit proefschrift specifiek over de invloed van emotionele informatieverwerking op
toeristische gedragsintenties. Dit onderwerp is extra interessant omdat het betrekking
heeft op de motivatie van vakantiegedrag. In deze studie is het feitelijk keuzeproces
niet bestudeerd. De interesse was primair gericht op de symbiose van 'gedachten,
gevoelens, en plannen ".
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Het onderzoek kan in een breder theoretisch perspectief geplaatst worden. De
verrichtte studies zijn gebaseerd op een `emotie' theoretisch kader, waarbij het niet de
bedoeling was om de belangrijke rol van attitudes in toeristisch keuzegedrag te baga-
telliseren. In dit verband is het relevant om in vervolgstudies niet alleen de intensiteit
van vakantiegevoelens en de aantrekkelijkheid van situaties te meten (i.c. de `ap-
praisal-variabelen'), maar ook de attitudes van proefpersonen over het stimulusmate-
riaal. Er is reeds beargumenteerd dat deze begrippen nauw aan elkaar verwant zijn,
maar dat er ook verschillen zijn. Zo is recentelijk gesuggereerd dat emoties bepaalde
motivationele eigenschappen hebben die niet in attitudes geïntegreerd zijn. Dit bete-
kent dat het meten van emoties of gevoelens wezenlijk iets toe kan voegen aan de
gedragsvoorspellende waarde van attitudes (zie o.a. Allen, Machleit en Schultz Kleine,
1992; Homer en Yoon, 1992; Rossiter ~c Percy 1991). Verder blijkt uit ander onder-
zoek dat gevoelens die worden opgewekt door advertenties duidelijk samenhangen
met de attitudes over de advertentie en het merk (zie Burke en Edell, 1989). In een
min of ineer vergelijkbare studie constateerden Holbrook en Batra (1987) dat de
emotionele dimensies van een advertentie (te weten; `pleasure', `arousal' en `domina-
tion') de attitudes over de advertentie en het merk beïnvloeden. Binnen deze context
is het gewenst dat er in toeristisch onderzoek meer aandacht moet worden besteed
aan de relatie tussen cognitie, emoties, attitudes en gedrag. De praktische en meer
algemene relevantie van dit soort vervolgonderzoek is als volgt. Via reclame bevor-
deren veel commerciële bedrijven het toerisme en andere vormen van hedonistische
consumptie, met als doel verlangens op te wekken en vrijetijdsgedrag te activeren.
Hierdoor zullen er ongetwijfeld bepaalde behoeften worden gekweekt of aangepraat,
maar dit is beslist niet altijd het geval. Sterker nog, de toeristische informatie appel-
leert wel degelijk aan de wensen van consumenten. Dit kunnen behoeften zijn om
eens op avontuur te gaan en te ontsnappen aan de dagelijkse sleur. Mensen koesteren
nu eenmaal dit soort verlangens. Over het algemeen is een hedonistische consumptie-
stijl impulsief (zie Ester en Halman 1991). Wat dit betreft geloof ik dat veel consu-
menten "emotioneel verslaafd" zijn aan produkten waarmee ze zich gelukkig voelen.
Denk bijvoorbeeld aan horeca bezoek en de consumptie van alcohol en tabakswaren,
of aan het kopen van compact discs, video-films, vrijetijdskleding, sportartikelen, va-
kantiereizen, etc.
Bepaalde consumenten hebben een gebrek aan zelf-beheersing (`self-control') en
een gering vermogen om hun behoeftebevrediging uit te stellen (`delay of gratifica-
tion'). Aan de hand van het MIP-model kunnen de cognitieve mechanismen onder-
zocht worden die aan deze thematiek ten grondslag liggen (zie hoofdstuk 3: figuur 3.1
en 3.2). De resultaten kunnen ons leren hoe kooplustige of koopzieke consumenten om
moeten gaan met hun gevoelens en attitudes die worden bespeeld door hedonistische
reclame.
5.3 Verbeelding van vakanties: een marketing perspectief
In John Urry's boek 'The Tourist Gaze" (1989) wordt verwoord dat de hedendaagse
toerist tijdens de vakantie in een betoverde werkelijkheid leeft. In deze droomwereld
moet het lelijke en routinematige wijken voor het schone en verrassende. Door een
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cultuur-sociologische bril wordt dit verschijnsel veelal ter plekke geobserveerd en in
geuren en kleuren beschreven.
Voor marketing managers is het echter interessant om er bij stil te staan dat men-
sen van tevoren met een 'hedonistische blik" anticiperen op hun droomvakanties. In
elk geval wordt de consument hierbij aangemoedigd door de reisindustrie die de
markt `overspoelt' met aantrekkelijke vakantiebeelden in magazines, folders, brochu-
res, advertenties en tv-commercials. Dit soort commerciële praktijken heeft ertoe
geleid dat de doorsnee vakantiebrochure drie soorten functies vervult: Ten eerste de
oppervlakkige maar krachtige projectie van het zogenaamde `sun, sea, sex and sand
image'. Verder valt het op dat brochures vaak gericht zijn op attributen die het zelf-
beeld van de toerist versterken en bevestigen, terwijl de werkelijke kenmerken van de
vakantiebestemming vaak ondervertegenwoordígd blijven. En ten derde verkoopt het
toeristisch bedrijfsleven niet alleen een produkt, maar ook een `image' van mensen die
weliswaar in een realistische situatie vertoeven maar tegelijkertijd in een soort schijn-
wereld verkeren (zie Uzzell 1984). In dit verband wordt wel beweerd dat touropera-
tors eigenlijk niet met elkaar hoeven te concurreren voor wat betreft hun werkelijke
produktaanbod, maar des te meer in termen van beelden. De commerciële verbeel-
ding en image-makerij van het internationale toerisme gaat dan ook niet zozeer over
de realiteit, maar veeleer over verwachtingen en fantasieën (zie Reimer 1990).
In dit verband is het voor marketeers relevant om te weten wat nu eigenlijk het
effect is van emotionele reclame op toeristische gedragsaspecten. Het is overigens in
het algemeen gewenst om onderzoek te verrichten naar de effectiviteit van toeristisch
promotiemateriaal, want jaarlijks worden er aanzienlijke budgetten besteed aan het
stimuleren van toerisme. Het centrale EG-toerismebeleid is namelijk primair gericht
op promotie. Binnen deze context heeft het Nederlands Bureau voor Toerisme voor
de jaren 1991-1995 een strategisch marketingplan ontwikkeld waarin wordt benadrukt
dat de Europese éénwording het extra profileren van Nederland noodzakelijk maakt,
want de concurrentie is enorm en zal alleen nog maar sterker worden. In feite concur-
reert Nederland direct met de omringende landen op de markt voor korte-verblijfsva-
kanties (NBT 1991). Ook uit de regeringsnota `Ondernemen in Toerisme' (1990) blijkt
dat Nederland zich realiseert dat het zogenaamde "saamhorigheidsgevoel" van Europa
1992 grenzen heeft. Grenzen, omdat de concurrentiepositie van ons land belangrijker
is dan ooit. Onder deze omstandigheden is het de bedoeling om een deel van de
Europese toerisme markt te veroveren of op z'n minst te consolideren. Juist omdat
consumenten relatief veel informatie verwerken in hun vakantiekeuzeproces besteden
marketeers veel aandacht aan toeristische reclame. Van de vele promotie-instrumen-
ten wordt de reisbrochure het meest gebruikt ( zie Holloway en Plant 1988). Binnen dit
kader wordt er onder andere onderzoek verricht naar het effectief distribueren van
reisbrochures ( zie Wicks en Schuett 1991). In dit onderzoeksproject ging het echter
niet om een optimale distributie-techniek, maar om de inhoud van toeristische brochu-
res. En daar draait het uiteindelijk toch om als je toeristen wilt motiveren.
De vakantiemarkt heeft zich de laatste jaren sterk ontwikkeld, zowel op mondiaal
als internationaal niveau. De toeristische sector is dan ook voor veel landen een be-
langrijke bron van inkomsten en werkgelegenheid. In dit verband heeft Mansfeld
(1992) onlangs een wrig pleidooi gehouden voor fundamenteel theoretisch markton-
derzoek naar het keuzeproces van de vakantiebestemming en de motivationele fac-
tao
toren die dít proces in werking zetten: `Travel motivrrtion has been pointed out to be
the stage that triggers the whole decision process and channels it accordingly. As such,
many researchers still believe that the achievement of a theoretical breakthrough in
understanding its function would bring about a full understanding of the choice pro-
cess. Such a breakthrough is attainable if the research on this issue would take an
entirely different course' (p.414).
Het volledig begrijpen, verklaren en voorspellen van ingewikkelde keuzeprocessen is
waarschijnlijk nooit te realiseren. Dit vereist namelijk een alomvattende en dus mul-
tidisciplinaire aanpak, waarbij antropologen, economen, geografen, psychologen, socio-
logen, wiskundigen en andere wetenschappers zich harmonieus zouden moeten vereni-
gen met een aantal basisveronderstellingen. Bovendien moet het hieruit voortvloeien-
de theoretisch analytisch kader accorderen met de zeer uiteenlopende disciplinaire
denkbeelden en concepten van deze wetenschappers. Tot nu toe is dit onmogelijk
gebleken. Mansfeld (1992) is echter optimistischer gestemd. Zo suggereert hij bijvoor-
beeld dat er onder andere verondersteld kan worden dat de reismotivatie gereflec-
teerd wordt in de wijze waarop toeristen de kenmerken van de vakantiebestemming
evalueren. Voorts kan het relatieve belang van bestemmingsattributen gemeten wor-
den, zodat we meer te weten komen over datgene wat de toerist motiveert. Binnen dit
kader acht hij twee onderzoekstrategieën van primair belang. Ten eerste moeten de
preferenties van toeristen bestudeerd worden. En ten tweede moet er onderzoek wor-
den verricht naar de infonnatieveaamelingsfase van het bestemmingskeuzeproces. Het
feit dat Mansfeld nogal waarde hecht aan het evalueren van bestemmingsattributen
weerspiegelt duidelijk zijn geografische achtergrond. Hij legt hiermee een zwaar ac-
cent op de `pull' (omgevings) factoren die de toerist motiveren, terwijl de fundamen-
tele toeristische behoeften veronachtzaamd worden.
Als marketeers werkelijk meer inzicht willen krijgen in het fundamentele mechanis-
me dat ten grondslag ligt aan het `destination-choice process' dan mag deze `push'
factor mijns inziens niet ontbreken. Het voor deze studie ontwikkelde MIP-model
houdt dan ook rekening met het evalueren van `push~pull' factoren. Vanuit een inter-
actionistisch perspectief is het volgende gesteld: door emotionele informatie over de
toeristische omgeving te verwerken worden vakantiebehoeften van toeristen opgewekt
(zie ~ 2.1: het TEAV-model). In deze benadering versmelten de `push' en `pull' fac-
toren als het ware in ons brein. De `pull' factor kan worden beschouwd als de externe
toeristische informatie die door massamedia worden verstrekt. De `push' factor staat
voor de individuele behoefte aan plezier, vermaak, sensatie, rust, cultuur, romantiek,
avontuur, etc. Er is op gewezen dat er aan dit soort toeristische behoeften gevoelens
zijn gekoppeld, zoals; vrijheid, opwinding, ontspanning, betrokkenheid, competentie,
spontaniteit, en vooral intrinsieke satisfactie. Vanuit dit perspectief kan een vakan-
tiebehoefte worden opgewekt als het individu de aandacht richt op de belevingsaspec-
ten van `pull' factoren. In marketing-jargon zou je kunnen stellen dat er bij het op-
timaal promoten van pull-factoren push-ingrediënten gebruikt moeten worden. Om
deze stelling te toetsen zijn er folders met emotionele en niet-emotionele teksten op
de markt verspreid (zie hoofdstuk 4; studie 1). De resultaten van dit veldexperiment
doen vermoeden dat emotionele informatie niet verwoord maar verbeeld moet wor-
den. Dit impliceert dat niet zozeer tekstschrijvers maar veeleer fotografen een belang-
rijke rol spelen bij het opwekken van affectieve reacties en gedragsintenties. In dit
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verband is het zeer gewenst om nader te onderzoeken welk soort foto's de sterkste
gevoelens opwekken. Immers, voor marketeers is het relevant om kennis te krijgen
over het effectief verbeelden van vakanties.
5.4 Nawoord
Er is gesuggereerd dat het anticiperen op vakantiegenoegens motiveert om op reis te
gaan. Hierbij verwerkt men informatie over de emotionele voordelen van een vakan-
tie. Als dit op een uitgebreide en sensorische wijze geschiedt dan is er sprake van
verbeeldingsprocessen zoals dagdromen en fantaseren. Over deze thematiek is een
`Mental Imagery Processing' model samengesteld. Dit model beschrijft een specifiek
verband tussen de wijze van informatieverwerking en het opwekken van specifieke
emoties. In het bijzonder gaat het om de emotie categorieën `genoegens' en ~erlan-
gens', die beide een motivationeel karakter hebben. Aan de hand van dit theoretisch
raamwerk kunnen diverse hypothesen onder verschillende omstandigheden worden
getoetst. Binnen dit kader heeft het model een eacploratieve status en is vooral be-
doeld om onderzoek te verrichten naar mentale verbeeldingsprocessen en de hiermee
gepaard gaande gevoelens en gedragsintenties van consumenten. Om eventuele mis-
verstanden te voorkomen moet het volgende worden gezegd: Wat de beleving van
emoties in concrete situaties betreft denk ik dat Laird en Bresler (1992, p. 230) gelijk
hebben met hun stelling: "Our feelings are not uncanny forces that drive behavior but
information that can help us shape our actions'. Deze opvatting is niet tegenstrijdig
met datgene wat hiervoor is gesteld. Het `Mental Imagery Processing' model gaat
namelijk primair over het verlangen naar vrijetijdsprodukten en hedonistisch gedrag.




Bijlage 1 Instructies Experiment I
In de vier verschillende condities werden op een projectiescherm de volgende instruc-
ties gegeven.
Conditie 1: Non-enactive imagery ~ S-informatie
Je krijgt straks dia's te zien over mensen die met vakantie zijn. Bij elke dia wordt een
beschrijving van de situatie gegeven. We vragen je om het volgende te doen:
Richt je aandacht volledig op de afgebeelde situatie en de daarbij beschreven feiten.
Ga er niet bij zitten fantaseren!
Conditie 2: Non-enactive imagery ~ SR-informatie
Je krijgt straks dia's te zien over mensen die met vakantie zijn. Bij elke dia wordt de
situatie en een daarbij passend gevoel beschreven. We vragen je om het volgende te
doen:
Richt je aandacht volledig op de afgebeelde situatie en het daarbij beschreven gevoet:
Ga er niet bij zitten fantaseren!
Conditie 3: Enactive imagery ~ S-informatie
Je krijgt straks dia's te zien over mensen die met vakantie zijn. Bij elke dia wordt een
beschrijving van de situatie gegeven. We vragen je om het volgende te doen:
Richt je aandacht volledig op de afgebeelde situatie en de daarbij beschreven feiten.
Fantaseer alsof je a[les zelf ineemaakt. Stel jezelf de situatie zo levendig mogelijk
voor!
Conditie 4: Enactive imagery ~ SR-informatie
Je krijgt straks dia's te zien over mensen die met vakantie zijn. Bij elke dia wordt de
situatie en een daarbij passend gevoel beschreven. We vragen je om het volgende te
doen:
Richt je aandacht volledig op de afgebeelde situatie en het daarbij beschreven gevoel.
Fantaseer alsof je alles zelf ineemaakt. Stel jezelf de gevoelens zo levendig moge[ijk
voor!
NB. In de `non-enactive imagery' conditie lichtte de proefleider de instructie tot het-
niet-mogen-fantaseren als volgt toe: "Bekijk de dia's afstandelijk en objectief, verplaats
jezelf niet in de situatie". In concreto was het dus de bedoeling dat men louter naar
het stimulus materiaal keek en luisterde. In de `enactive imagery' conditie staat daar-
entegen het begrip `self-relatedness' centraal. Deze vorm van persoonlijke betrokken-
heid manifesteert zich tijdens `do-it-yourself or experience-it-yourself thoughts' (zie
Goossens, 1993).
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Bijlage la Alternatieve instructie-procedure
In de discussie van experiment I is gesuggereerd dat de instructies expliciet per dia
gegeven kunnen worden. Te denken valt bijvoorbeeld aan de volgende methode:
Conditie 1: non-enactive imagery ~ S-informatie
Bekijk deze situatie, maar ga er niet bij zitten fantaseren;
"Je bent op vakantie in Griekenland en zit buiten te eten ..:'
Conditie 2: non-enactive imagery ~ SR-informatie
Let op de omschreven gevoelens in deze situatie, maar ga er niet bij zitten fan-
taseren;
"Je bent zorgeloos op vakantie in Griekenland en zit heerlijk buiten te eten ... Je
voelt je ontspannen."
Conditie 3: enactive imagery ~ S-informatie
Fantaseer alsof je deze situatie levendig meemaakt;
"Je bent op vakantie in Griekenland en zit buiten te eten."
Conditie 4: enactive imagery ~ SR-informatie
Fantaseer levendig over de omschreven gevoelens in deze situatie;
"Je bent zorgeloos op vakantie in Griekenland en zit heerlijk buiten te eten ... Je
voelt je ontspannen."
NB. Met het oog op de reclamepraktijk is er in het onderhavige experiment naar
gestreefd om `enactive imagery' en `non-enactive imagery' condities te creëren. Dat wil
zeggen, een persoonlijk betrokken en een niet-persoonlijk betrokken wijze van infor-
matieverwerking. Via de gehanteerde instructies (zie bijlage 1) was het in feite de
bedoeling om de `high' en `low processing levels' van het MIP-model te realiseren (zie
?~ 3.1). Uit de manipulatie check blijkt dat dit vrij lastig is. Derhalve kan er in een
replicatie van het onderzoek met het volgende rekening worden gehouden: In de
studie van McGill en Anand (1989) kregen de proefpersonen die `niet-mochten-fan-
taseren' extra instructies teneinde een rationele en afstandelijke informatieverwerking
te bewerkstelligen. Verder zijn er in het proefschrift van Leidelmeijer (1991, p. 229-
235) `involvement' en `detachment' condities gerealiseerd. In deze studies zijn de
instructies voor de wijze van informatieverwerking tamelijk extreem. Dat wil zeggen,
in de `detachment' conditie kregen de proefpersonen de instructie om het stimulus
materiaal (i.c. diverse films) niet serieus te nemen. In concreto moesten de proefper-
sonen de inhoud van deze films bijvoorbeeld relativeren in termen van `het is maar
een film waarin acteurs figureren' en `de gebeurtenissen vinden niet echt plaats'. Dit
betekent dat er een zeer afstandelijke vorm van perceptie werd gecreëerd. A1 met al
geldt dat het er maar net van attiangt hoe je de begrippen `detachment',`involvement',
`non-enactive imagery' en `enactieve imagery' definieert!
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Bijlage 2 Het stimulus materiaal van Experiment I
Een jaar voordat het experiment plaatsvond zijn voor de samenstelling van het
stimulus materiaal twee voorstudies verricht (bij twee verschillende groepen studenten
van de vakgroep Vrijetijdwetenschappen KUB).
Visuele informatie: Vakantie-dia's
Aanvankelijk zijn 48 kleurenfoto's uit diverse reisgidsen geselecteerd (4 foto's over 12
verschillende soorten vakantie-activiteiten). Op elke foto stonden jeugdige toersisten
afgebeeld (zowel jongens als meisjes). Van deze foto's zijn dia's gemaakt die vervol-
gens gepresenteerd zijn aan 21 studenten. De studenten (9 jongens en 12 meisjes)
moesten per dia aangeven hoe graag ze de vakantiesituatie zouden willen meemaken.
De beoordeling is gemeten op een elfpuntsschaal (met nul als middenpunt). De dia's
met de hoogste scores zijn geselecteerd voor het experiment. In concreto konden drie
series worden samengesteld van elk 5 dia's, te weten; A- steden en terrasjes (dia 1
t~m 5); B- strandtaferelen (dia 6 t~m 10); en C- sportieve activiteiten (dia 11 t~m
15).
Verbale informatie: Dia-teksten
Van de geselecteerde vakantiesituaties zijn korte beschrijvingen gemaakt. Hierbij werd
degene die de vakantiedia's bekeek aangeproken met 'Je'. Bijvoorbeeld: `Je zit op een
terras, etc.'. Van elke dia-tekst bestaat een versies voor de S-conditie en een versie
voor de SR-conditie. In de S-conditie wordt de vakantiesituatie vrij `droog' omschre-
ven, terwijl er in de SR-conditie emotionele (respons) informatie aan de tekst is
toegevoegd. Met andere woorden; de gevoelens die bij de situatie passen worden in
de SR-teksten nadrukkelijk vermeld. Teneinde passende emotionele informatie bij de
vakantiesituatie te kunnen vermelden is de volgende pilot-study verricht:
Er is een selectie gemaakt van adjectieven die gevoelens beschrijven in aangename
situaties. Hierbij is gebruik gemaakt van de lijst met adjectieven die Hoekstra (1986)
vermeld in zijn proefschrift ( zie Hoekstra: appendices: 1, 3, 5, 6 en 9). De volgende 21
adjectieven zijn geselecteerd: prettig, ontspannen, opgewonden, plezierig, engergiek,
vrij, tevreden, romantisch, fit, heerlijk, passief, voldaan, uitstekend, dromerig, enthou-
siast, zorgeloos, lekker, actief, prima, lui, en gelukkig. Van deze reeks gevoelens is een
checklist samengesteld (de adjectieven op deze vragenlijst staan in de volgorde die
zojuíst is genoemd). Aan de hand van de checklist hebben 48 studenten per dia aan-
geven of de 21 adjectieven wel of niet van toepassing waren op de vakantiesituatie.
Tijdens de dia presentatie werd de volgende vraag gesteld: `Hoe zou u zich voelen in
deze situatie?' Op deze wijze zijn bij elke dia drie adjectieven geselecteerd die het
meest frequent werden genoemd door de 48 respondenten. De resultaten staan in
Tabel A.
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Tabel A: De geselecteerde gevoelens (adjectieven) per vakantiedia
Adjectieven frequentie'
Dia 1: ontspannen ~ tevreden ~ lekker 45~45~43
Dia 2: prettig ~ plezierig ~ tevreden 39~39~36
Dia 3: tevreden ~ zorgeloos ~ lekker 35~32~30
Dia 4: prettig ~ plezierig ~ tevreden 34~35~36
Dia 5: ontspannen ~ heerlijk ~ zorgeloos 47~45~46
Dia 6: zorgeloos ~ prima ~ gelukkig 47~46~45
Dia 7: ontspannen ~ vrij ~ tevreden 45~45~47
Dia 8: prettig ~ heerlijk ~ prima 45~42~43
Dia 9: plezierig ~ vrij ~ lekker 42~43~43
Dia 10: romantisch ~ heerlijk ~ gelukkig 42~42~44
Dia 11: energiek ~ fit ~ lekker 48~48~42
Dia 12: plezierig ~ vrij ~ lekker 40~41~41
Dia 13: energiek ~ fit ~ heerlijk 48~47~37
Dia 14: ontspannen ~ voldaan ~ lui 44~40~43
Dia 15: energiek ~ vrij ~ zorgeloos 48~44~41
') De hier geselecteerde adjectieven kwamen het meest frequent voor op de ingevul-
de vragenlijsten (n-48). Bij de selectie is er rekening gehouden met het feit dat
er met de (drie) adjectieven een tekst geschreven moest worden: zie Bijlage 3.
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Bijlage 3 De verbale informatie in Experiment I
Per dia zijn er twee soorten tekst die de vakantiesituatie beschrijven, te weten:
Stimulus-informatie ( S - niet emotioneel) en Stimulus-Respons informatie (SR-
emotioneel). Deze teksten zijn respectievelijk in de S-conditie en de SR-conditie via
een cassette-recorder afgespeeld.
Serie A: Steden en terrasjes (- dia 1 t~m 5)
dia 1)
S: Je bent op vakantie in Athene en zit op een terras.
SR: Je bent lekker op vakantie in Athene en zit ontspannen op een terras. Je voelt
je tevreden.
dia 2)
S: Je bent op vakantie in Rome en zit op de Spaanse trappen in het hartje van de
stad. Je bekijkt de mensen om je heen.
SR: Je bent op vakantie in Rome en zit tevreden op de Spaanse trappen in het
hartje van de stad. Met plezier bekijk je de mensen om je heen. Je voelt je
prettig.
dia 3)
S: Een weekendje Parijs. Je zit op een terrasje en luistert naar de muziek van een
paar straatmuzikanten.
SR: Een weekendje Parijs. Je zit lekker op een terrasje en luistert tevreden naar de
muziek van een paar straatmuzikanten. Je voelt je zorgeloos.
dia 4)
S: Je bent een weekend naar Londen om het centrum van de stad te bezichtigen.
Na een busrit in een Londense dubbeldekker wandel je door een winkelstraat.
SR: Je bent een weekend naar Londen om het centrum van de stad te bezichtigen.
Na een plezierige busrit in een Londense dubbeldekker wandel je tevreden
door een winkelstraat. Je voelt je prettig.
dia 5)
S: Je bent op vakantie in Griekenland en zit buiten te eten.
SR: Je bent zorgeloos op vakantie in Griekenland en zit heerlijk buiten te eten. Je
voelt je ontspannen.
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Serie B: Strandtaferelen (- dia 6 t~m 10)
dia 6)
S: Je viert vakantie op een tropisch eiland in de stille oceaan. Op het warme
strand lig je in de zon bij een palmboom.
SR: Je viert vakantie op een tropisch eiland in de stille oceaan. Op het warme
strand lig je zorgeloos en gelukkig in de zon bij een palmboom. Je voelt je
prima.
dia 7)
S: Je ligt op een stretcher vlak bij de zee. Het is rustig op het strand ...
SR: Je ligt tevreden en ontspannen op een stretcher vlak bij de zee. Het is rustig
op het strand ... Je voelt je vrij.
dia 8)
S: Na een dag vol gebeurtenissen zit je met een stel vrienden te eten op het ter-
ras van een strand-paviljoen.
SR: Na een prettige dag vol gebeurtenisssen zit je met een stel vrienden heerlijk te
eten op het terras van een strand-paviljoen. Je voelt je prima.
dia 9)
S: Je rent langs de vloedlijn op een rustig strand. Het bruisende water van de
branding spat tegen je lichaam.
SR: Met plezier ren je langs de vloedlijn op een rustig strand. Het bruisende water
van de branding spat lekker tegen je lichaam. Je voelt je vrij.
dia 10)
S: Je zit op een steiger die een eind in zee steekt. De zon schittert op de helder
blauwe zee.
SR: Je zit heerlijk op een steiger die een eind in zee steekt. De zon schittert ro-
mantisch op de helder blauwe zee. Je voelt je gelukkig.
Serie C: Sportieve activiteiten (- dia 11 t~m 15)
dia 11)
S: Tijdens een strandvakantie ben je aan het surfen. Je stuurt de surfplank met
grote snelheid over het spiegelgladde water.
SR: Tijdens een strandvakantie ben je lekker aan het surfen. Energiek stuur je de
surfplank met grote snelheid over het spiegelgladde water. Je voelt je fit.
dia 12)
S: Op rustige stranden kun je goed paardrijden. Je rijdt in volle draf langs de
kust. De wind waait door je haren.
SR: Op rustige stranden kun je goed paardrijden. Met plezier rij je in volle draf
langs de kust. De wind waait lekker door je haren. Je voelt je vrij.
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dia 13)
S: Je bent op wintersportvakantie. Samen met je ski-klas daal je een berghelling
af. De piste is bedekt met een dikke laag poedersneeuw.
SR: Je bent heerlijk op wintersportvakantie. Samen met je ski-klas daal je energiek
een berghelling af. De piste is bedekt met een dikke laag poedersneeuw. Je
voelt je fit.
dia 14)
S: Na een lange ski-tocht lig je te zonnebaden op een beschut plekje in de stra-
lende zon.
SR: Na een lange ski-tocht lig je lui en voldaan te zonnebaden op een beschut
plekje in de stralende zon. Je voelt je ontspannen.
dia 15)
S: Die middag ga je weer skiën. Je suist over de besneeuwde alpenwei naar bene-
den.
SR: Die middag ga je weer energiek skiën. Zorgeloos suis je over de besneeuwde
alpenwei naar beneden. Je voelt je vrij.
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Bijlage 4 Instructies Experiment II
1) Niet Fantaseer instructies (in de conditie `non enactive imagery')
Je krijgt straks een dia-serie over Californië en Turkije te zien. Bij elke dia wordt een
beschrijving gegeven van de situatie. We vragen je het volgende te doen:
Richt je aandacht volledig op de dia's en de óeschreven situaties. Ga er niet bij zitten
fantaseren!
2) Fantaseer instructies (in de conditie `enactive imagery'):
Je krijgt straks een dia-serie over Californië en Turkije te zien. Bij elke dia wordt een
beschrijving gegeven van de situatie. We vragen je het volgende te doen:
Richt je aandacht volledig op de dia's en de beschreven situaties. Fantaseer alsof je
alles zelf ineemaakt. Stel jezelf de situaties zo levendig mogelijk voor!
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Bijlage 5 De verbale informatie in Experiment II
De gesproken tekst bij de dia-serie over Californië:
situatie 1: Je kijkt over de baai van de stad San Francisco. Over het spiegelgladde
water varen bootjes met toeristen.
situatie 2: San Francisco strekt zich uit over een heuvelachtig landschap. Je zit in een
tram die naar beneden rijdt.
situatie 3: Je staat voor een paar oude victoriaanse huizen die bij het stadsgezicht van
San Francisco horen. Het is een scherp contrast met de moderne wolkenkrabbers.
situatie 4: In Californië moet je als toerist beslist een dagje naar het wereld beroemde
pretpark disneyland. Je loopt door de hoofdstraat van disneyland en bent op weg naar
de vele attracties.
situatie 5: Behalve pretparken valt er in Californië ook veel natuurschoon te bekijken.
Je zit in een berglandschap en kijkt naar een waterval.
De gesproken tekst bij de dia-serie over Turkije:
situatie 1: Je kijkt over een baai aan de Egeïsche kust. Een zeiljacht met toeristen
dobbert langs de witte stranden.
situatie 2: Je zit in een kleine vissersboot die badgasten vervoert naar de eenzame
stranden van de Egeïsche kust.
situatie 3: Je bezichtigt de eeuwen oude Celsus bibliotheek in Efeze. Dit is klassieke
architectuur.
situatie 4: Je slentert over een Turkse dorpsmarkt en bekijkt de kleurrijke kraampjes.
situatie 5: Behalve het dorpsleven valt er in Turkije ook veel natuurschoon te bekij-
ken. Je staat hier bij de beroemde kalksteen terrassen in Pamukkala.
NB. De bijbehorende dia's zijn gemaakt van foto's uit reisgidsen: Beide dia-series zijn
zodanig samengesteld dat ze over dezelfde thema's gaan, te weten: 1) panorama, 2)
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a study on effects of emotional information
In Chapters 1 and 2 it is suggested that mental imagery is a processing mode used by
tourists to anticipate leisure experiences. In this context touristic behavior is mostly
purposive, and regulated by forethought. Forethought is the product of generative and
reflective ideation. People anticipate the likely consequences of their prospective ac-
tions, they set goals for themselves, and plan courses of action for known futures.
Through the exercise of forethought, people motivate themselves and guide their ac-
tions in advance. This human capability for intentional and purposive action is rooted
in symbolic activity. Future events cannot serve as determinants of behavior, but their
cognitive representation can have a strong causal impact on present action. Images of
desirable future events tend to foster the behavior most likely to bring about their rea-
lization. By representing foreseeable outcomes symbolically, people can convert future
consequences into current motivators and regulators of anticipated behavior. In this
perspective, it is reasonable to assume that when consumers imagine hedonistic behav-
ior, they direct their attention to experiential aspects of this behavior. For instance,
when consumers plan a trip or look forward to a summer vacation they focus their
attention on desirable feelings and experiences. It is self-evident that other more eco-
nomic and rational aspects of the trip or vacation will be regarded too (e.g., modes of
travelling, accommodation and expense), but these non-experiential aspects are
beyond the scope of this thesis. From this point of view tourists are looking for emo-
tional benefits rather than utilitarian performance.
In Chapter 3 a Mental-Imagery-Processing (MIP) model is constructed to describe
how information is mentally represented, and how it affects consumers' emotional
responses and behavioral intentions. Based on Lang's emotion theory, emotion is con-
ceived to be a broad response disposition, defined by a specific information structure
in memory. Research hypotheses are formulated regarding two modes of information
processing (enactive- vs. nonenactive imagery) and two kinds of emotion information
(stimulus- vs. response information). In this context predictions are made about the
intensity of consumers' feelings and behavioral intentions. Obviously the manner in
which people cognitively represent information determines the effectiveness of tour-
istic brochures and ads. To simplify matters, two situations regarding touristic informa-
tion processing and hedonic needs can be distinguished: (1) nonenactive imagery,
which is a form of representation in which the consumer is not involved with (i.e. de-
tached from) touristic information; and (2) enactive imagery, that is, a form of repre-
sentation in which the consumer is personally involved with touristic information (i.e.
imagined action or consumption). This conceptualisation of enactive imagery is com-
parable with concepts such as `self-relatedness' and `high involvement'. In this
perspective the MIP-model suggests that: (1) enactive imagery is a special motivating
force, because of its potency to elicit emotional feelings; and (2) emotional (i.e., re-
sponse) information about a vacation situation is more effective in generating feelings
than stimulus information. Furthermore it is hypothesized that these two factors also
affect consumers' appraisals as well as behavioral intentions towards vacations.
In two studies 80 subjects looked at several vacation slides (selected from touristic
brochures) and listened to brief descriptions of each presented situation. A between-
subjects factorial design was used (i.e., Mode of Processing~Type of Information~
Imagery Ability~Sex). The studies were run under controlled conditions in a laborato-
ry. In study I the hypothesis was tested that the subjective appraisal of vacation situa-
tions was positively affected by two factors, namely. (a) enactive imagery instructions,
and (b) the processing of verbal information about positive feelings in the vacation
situations. The main results indicate that none of these factors significantly affects the
intensity of the (positive) feelings in the presented vacation situations. Moreover nei-
ther factor affected the attractiveness of the vacation situations. These unexpected re-
sults can be explained by the fact that the subjects reported the same levels of felt
involvement with the different slides. This means that the experimental conditions
(enactive imagery~non enactive imagery; emotional information~non-emotional infor-
mation) did not significantly affect the stated levels of involvement. In study II the
hypothesis was tested that enactive imagery processing affects a number of dependent
variables, such as the interest in the slides, the attractiveness of the slides, the vaca-
tion desire, the behavioral intention, the preferred length of a vacation, and delay of
gratification. The results indicate that enactive imagery instructions did not affect
these variables. Probably self-related imagery instructions do not increase the attrac-
tiveness of vacation situations when people process both pictorial and verbal informa-
tion. (In both experiments it appeared that it was not the experimental condition, but
rather the subjects' affinity with particular leisure activities or vacation destinations,
which determined the intensity of their affective response and behavioral intentions).
In Chapter 4 it is suggested that persuasive mass communication strategies should
stress experiential rather than technical or objective dimensions of the trips on offer.
This means that travel agencies and tour operators should make the vacation more
tangible in brochures by providing visible or explanatory cues that prospective tourists
can use to evaluate the ultimate (emotional) advantages and quality of the vacation.
In this context the I~letherlands Board for Tourism and the Department for Leisure
Studies (Tilburg University) conducted a large field experiment. The main purpose of
this project was to measure the effect of emotional brochure-copies on tourists `exter-
nal information search'. In this particular field experiment the dependent variable
`external information search' is defined as the request for a free vacation magazine
(through a response-card). Four types of brochures with response-cards were devel-
oped. These brochures are identical in outline, except for the type of verbal informa-
tion (emotional scripts vs. nonemotional scripts) and picture size (large vs. small): So
there are brochures with: (1) emotional texts and large pictures, (2) emotional texts
and small pictures, (3) non-emotional texts and large pictures, and (4) non-emotional
texts and small pictures. In each type of brochure the response-card for additional
information was unobstrusively marked with a code. To test the effect of type of ver-
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bal information and picture size on response rate, 5,000 brochures of each type were
distributed under controled conditions. In all 1283 subjects (6.4 qo) returned the res-
ponse-card. The results indicate that the experimental variables did not affect the res-
ponse rate. A manipulation check was performed in order to explain this unexpected
result. In an ezperimental set-up 76 subjects evaluated several aspects of the bro-
chures. A between-subjects factorial design was used (i.e., Type of Information~Picture
Size~Sex). The major results indicate that emotional scripts and large pictures did not
affect the attractiveness of the cover and the overall information provided in the bro-
chure. Besides, emotional scripts did not affect the degree to which the subjects could
project themselves into the experience of the vacation sitiuation. There is reason to
assume that a stated level of low involvement with the particular touristic information
explains the unexpected results. On the other hand, it is possible that mere descriptive
(verbal) emotional information is not effective in making brochures more attractive.
Some suggestions are provided to improve future research on this topic. Probably,
vacation pictures with people who express their positive feelings visually will have a
positive effect on the attractiveness of touristic brochures.
Two weeks after the brochure distribution another study was conducted regarding
the subjects' `recall' of the touristic information. For each brochure group 65 respon-
dents were interviewed. It turned out that emotional scripts did not affect the extent
to which people remembered the delivered brochure. On the other hand it was found
that the brochures with emotional scripts were significantly more frequently recalled
in detail than the brochures with non-emotional scripts. This interesting effect was not
caused by personal characteristics of the subjects (such as age, attitude toward direct
mail, and vacation experience). Probably, hedonic and emotional scripts are better
integrated in our knowledge structures (semantic memory) than non-emotional infor-
mation.
In Chapter 5 suggestions are made for follow-up research. The major purpose of this
project was to provide a conceptual framework to investigate the effect of hedonistic
advertising on affective and behavioral responses. In communication messages
emotional information is often used to draw the attention of the target group, to in-
tensify their interest, and to communicate the essence of the message. These three
functions of emotions in information processing are essential for advertising goals.
This study, however, was primarily focused on another function of emotion in ads,
namely the motivational or behavior-activating function. In this context it was sup-
posed that enactive imagery (i.e. do-it-yourself or experience-it-yourself thoughts) and
the processing of verbal information about feelings should stimulate several affective
and behavioral aspects. However, the empirical results did not support the hypotheses.
This can be explained by the fact that in all studies the pictorial information was the
same. Probably affective and behavioral responses to touristic information is largely
determined by visual impressions. In others words, the type of verbal information
seems to be irrelevant. Besides, in all conditions the subjects reported the same levels
of involvement with the vacation information.
Nevertheless, considerable research suggests that advertising executional cues can
influence communication effectiveness. Related research indicates that communication
effectiveness is in part driven by consumers' motivation to process information from
i~z
an ad. However, little research has explicitly linked executional cues to communica-
tion effectiveness via their impact on motivation and levels of processing. In this con-
text two propositions are relevant to future research: `The greater the use of visual
cues that appeal to hedonic needs, the greater consumers' motivation to attend to the
ad', and `T'he greater the use of visual cues that enhance the relevance of the vacation
activities to the self, the greater consumers' motivation to process information from
the ads. Propositions such as these demonstrate that consumer researchers can apply
the concept `enactive imagery' in experimental designs with manipulated visual infor-
mation. In this context the hypotheses suggested can be tested again. This follow-up
research is relevant because touristic organizations usually communicate with their
target groups in an emotional manner, for example by using hedonic and sensoric in-
formation in brochures, magazines, advertisements, and so on. An important part of
this information concerns the consumption experience of leisure products. If the hy-
potheses are correct and information about feelings of pleasure, relaxation, excite-
ment, adventure and fun, meets consumers' hedonic needs, advertizing companies can
motivate tourists with adequate pictures of travellers who express their satisfactory
(leisure) feelings.
Stellingen
1. De werkelijkheid is net een ingewikkelde kluwen wol. Wetenschap-
pers trachten deze te ontwarren door er telkens kleine stukjes uit te
knippen, teneinde de losse eindjes later weer aan elkaar te knopen.
Het is te hopen dat ze hiermee een coherente verklaring voor de
realiteit vinden.
2. Mensen beschikken over een `mental map' waarmee ze in gedachten
kunnen reizen: via mentale verbeelding kun je jezelf verplaatsen in
tijd en ruimte.
4. Toeristische informatie prikkelt de vakantiebehoefte: ons voorstel-
lingsvermogen is een verbeeldingskracht die motiveert.
3. Als toeristen verlangen naar rust, cultuur, sensatie en vermaak dan
anticiperen ze op gevoelens van ontspanning, betrokkenheid, opwin-
ding en plezier: men verlangt naar keuzevrijheid en intrinsieke mo-
tivatie.
5. Stimuli hebben een motivationele functie indien ze op een persoon-
lijk betrokken wijze cognitief worden gerepresenteerd: men ver-
werkt dan emotionele of gevoelige informatie.
6. Stimuli hebben een informationele functie indien ze op een niet-be-
trokken wijze cognitief worden gerepresenteerd: men verwerkt dan
rationele of gevoelloze informatie.
7. Reclame-ontwerpers moeten aandacht besteden aan belevingsaspec-
ten van vrijetijdsgedrag: in reishrochures kunnen vakantiegevoelens
heter verheeld dan verwoord worden.
8. Als iemand zuwel ~timulus als respuns infiirmatic vcrw~rkt J:m ral
dit een emotiunele rea~tie teweeghrengen die sterker is dan wanneer
iemand alleen stimulus informatie verwerkt.
9. Een emotionele reactie op informatie wordt primair bepaald door de
subjectieve betekenis van deze informatie. Anders gezegd, onze
kennis over stimuli is bepalend voor affectieve responsen.
10. "Een van de attracties van de `De Efteling' bestaat uit afvalbakken
die kunnen praten - min of ineer antropomorfe gevallen die de
woorden `Lekkerr... lekkerr...' laten horen wanneer er iets in
wordt gegooid. Ook heel kleine kinderen weten meteen dat het niet
echt is. Daarop berust goedbeschouwd ook het plezier, het is de
reden dat zo'n ding de mensen aan het lachen maakt."
(Rudy Kousbroek, `De lach van het raderwerk', in: Einsteins pop-
penhuis, Meulenhoff Amsterdam, 1990 pag. 55).
Stellingen behorende bij het proefschrift: Verbeelding van vakanties; een
studie naar ef~`'ecten van emotionele informatie.
C.F. Goossens, Tilburg, 2 juli 1993.
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